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بسم الله الرحمان الرحيم والصلاة والسلام على أشرف المرسلين 


الشكر لله سبحانه وتعالى أولا وآخرا على ما تفضل به من نعمه العديدة» وعلى ما ألهمني به من 


معرفة» صبر وتوفيق أما بعد: 


أتوجه بالشكر إلى الأستاذ المشرف الأستاذ الدكتور سعدون بوكبوس لما أولاه لي من اهتمام 
ومتابعة وما تفضل به من توجيهات طيلة إنجاز هذه المذكرة» حيث كان خير عون ولم يبخل علي بشيء 


من علمه ووقته. 


كما أتقدم بالشكر الجزيل إلى الأخ الأستاذ عبد الرزاق يخلف لما قدمه لي من نصح ودعم متواصل 
لإتمام هذا العمل. 


ويطيب لي أن أتقدم بخالص الشكر والتقدير لأعضاء لجنة المناقشة على تفضلهم بقبول المشاركة في 
مناقشة وإثراء هذه المذكرة. 


والشكر موصولا لكل من ساعدني في إتمام هذا البحث ... فجزاهم الله خير الجزاء 


و آخر دعوانا أن الحمد لله رب العالمين 


الطالب: رابح يخلف 


إهداء 


إلى الشموع التي تحترق لتنير الدرب من أمامي 
إلى الأيدي الطاهرة التي تقتلع الشوك وتغرس الورد لتمهد لي الطريق إلى بر الأمان 
إلى اللذين لم يدخرا جهدا في تربيتي 
الوالدين الكريمين أطال الله عمرهما 
إلى من يقاسموني أفراحي وأحزاني أفراد العائلة الكريمة كل باسمه 
إلى جميع الأصدقاء والزملاء في كل أطوار الدراسة 
إلى كل من ساعدني من قريب أو بعيد ولو بابتسامة صادقة أو رفع يديه ودعا لي بإخلاص 
إلى كل من علمني حرفاء أساتذتي الموقرين جزاهم الله عنا خير الجزاء 
إلى كل من وسعهم قلبي وذاكرتي ولم تسعهم مذكرتي 
إلى كل هؤلاء أهدي هذا العمل 


ابنكم وأخوكم رابح 
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1- قائمة الجداول: 


عنوان الجدول 


المقارنة بين سلوك المستهلك النهائي وسلوك المستهلك الصناعي 


الأدوار المختلفة للسلوك الشرائي 
أنماط السلوك الشرائي و معايير التفرقة بينهم 
أساليب اتخاذ القرارات الشرائية 


2 قائمة الأشكال: 
عنوان الشكل 
أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمؤسسات 
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خصائص النشر 
أهداف الحملة الإعلانية والأفكار الإعلانية 


المقدمة العامة: 
يتمين المخيط الاقتصادي اليوم. بالتغين الدائم والديناميكية وكذا بالتطورات المتسازّعة: هذا التغير 
والتطور يفرض على المؤسسة مسايرته ومحاولة التعايش معه ويخلق مستهلكا جديدا بتوجه جديد» نظرة 
مغايرة واحتياجات جديدة» هذه الاحتياجات تفرض أيضا طرقا جديدة لإشباعها مما يجعل لزاما على المؤسسة 
إيجاد أساليب جديدة للوصول إلى المستهلك والتأثير عليه» ذلك المستهلك الذي لم يعد مستهلكا ساذجا يتقبل 
المنتجات مهما كان شكلها أو مصدرهاء ولا مستهلكا رشيدا وعقلانيا قيده الوحيد هو الميزانيةء إنما أصبح كما 
يسمى الآن " ملك لاختياراته " لأنه المحدد الأول والأخير لاحتياجاته ولكيفية تلبيتها. 


تعتبر إستراتيجية الترويج ومختلف أساليبها من الإعلان والبيع الشخصي وتنشيط المبيعات والعلاقات 
العامة والنشر أحد الجوانب الاتصالية في اتخاذ القرارات التسويقيةء ونتيجة التطور الصناعي واتساع حجم 
الأسواق وارتفاع دخول ومستويات معيشة الأفرادء وزيادة المستوى الثقافي والتعليمي لجمهور المستهلكين» 
فضلا عن تقارب المنتجات في الجودة والسعر الذي زاد بدوره شدة المزاحمة والمنافسة بين المؤسسات» جعل 
من الضروري على مديري الأعمال اختيار وسيلة فعالة من وسائل الترويج وعملية مشروعة لكسب ثقة 
المستهلكين وإقناعهم بميزة ونوعية السلعة والخدمة ألا وهي الإعلانات. 
أصبحت الإعلانات اليوم من الموضوعات الرئيسية ليس فقط في المجال الإعلامي» ولكنها أيضا أحد 

العوامل ذات التأثير البالغ في ثقافة الجمهور المستهدف» وهنا يمكن القول أن أي شكل من أشكال الإعلانات 
يرتبط بمضمونها ارتباطا وثيقا كون أن نجاح تأثير الرسالة الإعلانية المقدمة يعني تحقيق التكامل بين الشكل 
والمضمون من جهةء وبين استغلال الإمكانات الفنية لوسائل الإعلان كوسائل ذات مستوى فني متميز بين 
وسائل الاتصال من جهة أخرىء» فالإعلان كوسيلة اتصال تعرض مواد ثقافية متنوعة في المعلومات والفنون 
وتعريف المستهلكين بأحدث السلع والخدمات» هذا فضلا على أنها تقدم عادة من خلال مجموعة من العناصر 
التي تشكل بناء الإعلان» لذلك تقتضي الأساليب الفنية في إعداد الإعلانات دراسة فكرة الإعلان دراسة وافيةء 
وتحديد هدفه ومعرفة طبيعة جمهوره» واختيار الشكل والمضمون الملائمين والوقت المناسب لتقديمه والمدة 
التي يمكن استغراقها وأسلوب العرض الذي يتفق مع فكرة وطبيعة الإعلان» زيادة على ذلك متابعته و تقييم 
فعالية أدائه للأهداف المرسومة. 

إن كثرة البدائل المتاحة تعني بالنسبة للمستهلك الاختيارء والاختيار يعني له اتخاذ قرار» و لعل قرار 
الشراء أهم تلك القرارات المناط بالمستهلك اتخاذها من وجهة نظر المؤسسة:» كونه يحقق جانبا مهما من 
جوانب نشاطهاء كما يضمن لها البقاء والاستمرارية مادام يصب في صالحها. 

وعليه فقد اهتمت كل مؤسسة بوضع و تطبيق الأنشطة التي تمكنها من التأثير في قرار الشراء وكسبه. 


ولعل النشاط الإعلاني أحد تلك الأنشطة التي قد تجعل المؤسسة تحقق هدفها في جعل المستهلك يختار 


الإشكالية: ما مدى تأثير الإعلانات بمختلف أشكالها ووسائلها على القرار الشرائي لدى المستهلك النهائي 
في ولاية البليدة؟ 


تقودنا هذه الإشكالية إلى طرح بعض الأسئلة الفرعية المتمثلة في: 

- ما هي أبعاد سلوك المستهلك وكيف يتم فهم ودراسة الدوافع التي تدفعه للشراء؟ 
- ما حقيقة سياسة الاتصال التسويقي في ربط العلاقة بين المؤسسة والمستهلك؟ 
- هل يمكن اتخاذ قرار الشراء كنتيجة لتأثير إعلاني؟ 

- ما هي رؤية المستهلك النهائي في ولاية البليدة تجاه مختلف الإعلانات؟ 


انطلاقا من الإشكالية المطروحة»ء وقصد تسهيل الإجابة على الأسئلة المطروحة ارتأينا طرح 
الفرضيات التالية كإجابة أولية لتكون منطلقا لدراستنا وذلك كما يلي: 


# الفرضية الأولى: " يحتل التلفزيون المرتبة الأولى في الأهمية مقارنة بالوسائل الإعلانية الأخرى". 

**» الفرضية الثانية: " أفضل فترة عرض للإعلانات على شاشة التلفزيون هي تلك المقتطعة من 
المسلسلات أو الأفلام أو غيرها من البرامج". 

*» الفرضية الثالثة: " لا يحمل المستهلكون في ولاية البليدة اتجاهات إيجابية نحو الإعلانات التلفزيونيةء 
وذلك سواء من حيث توقيت عرضها وطول فترة عرضها وتكرارهاء أو من حيث صدقها والثقة بها ". 

» الفرضية الرابعة: " لم يرتق المستوى الفني والإعلاني للصناعة الإعلانية الوطنية الجزائرية إلى 
المستوى الذي وصلت إليه الدول المتقدمة ". 

# الفرضية الخامسة: " تتوقف درجة تأثر المستهلك بالإعلانات إلى حد بعيد على قيمة السلعة عنده» حيث 
لا يرى في إعلانات المنتجات الاستهلاكية البسيطة سوى مجرد وسيلة للتسلية والترفيه ". 

# الفرضية السادسة: " يقتصر دور الإعلان على إثارة الانتباه» إذ تلعب عناصر المزيج التسويقي دورا 
أقوى من الإعلان في اتخاذ قرار الشراء ". 

الفرضية السابعة:" لا تختلف اتجاهات وآراء المستهلكين في ولاية البليدة حول الإعلانات باختلاف 
خصائصهم الديموغرافية» أي ليست هناك علاقة ارتباط جوهرية بين رأي المستهلك وخصائص". 


أسباب اختيار الموضوع: من أهم الأسباب التي دفعتنا إلى اختيار هذا الموضوع نذكر ما يلي: 

- يمكن اعتبار السبب الرئيسي في اختيار هذا الموضوع هو توجه مختلف المؤسسات الوطنية في السنوات 
الأخيرة إلى زيادة الاهتمام بالإعلانات كوسيلة للحد من شدة المنافسة. 

- التوجه الحديث للمؤسسات نحو الاهتمام بالمستهلك» حيث أصبحت تحرص أكثر على فهمه وتوقع سلوكه 
من أجل تصميم الحاجات التي يرغب فيها. 


- أهمية الإعلانات التجارية في ترشيد قرارات المستهلك و التغيير من سلوكه. 
- الموضوع يمس ظاهرة واقعية وحساسة يعيشها أفراد المجتمع ككل. 


أهمية موضوع الدراسة: يستمد هذا البحث أهميته من الاعتبارات التالية: 


النظرة إلى المستهلك باعتباره ملك السوق. 

- أهمية سياسة الاتصال التسويقي في المؤسسة و في مواجهة البيئة التنافسية. 

- الاهتمام المتزايد بالجوانب التسويقية من قبل المؤسسات نظرا لأهمية الدور الذي يلعبه في المؤسسة. 

- تندرج الدراسة ضمن بحوث التسويق بغية تقديم اتجاهات المستهلكين وآرائهم حول مدى فعالية الأنشطة 
الإعلانية. 

- ظاهرة الخداع الإعلاني وعدم تقيد المؤسسات بالأخلاق المهنية يدفع بجمعيات حماية المستهلك 
بالتصدي لها والوقوف في وجهها. 
أهداف الدراسة: تهدف الدراسة إلى: 
- تقديم عرض شامل لأهم المداخل الرئيسية في دراسة سلوك المستهلك وبشكل خاص أساليب اتخاذ قرار 
الشراء والدوافع التي تكون وراء ذلك. 
- التعرف على أسس بناء السياسات الاتصالية في المؤسسات حتى تكتسي صفة الفعالية. 
- إبراز الدور الذي تلعبه بحوث المستهلك في عملية اتخاذ القرارات التسويقية وإعداد البرامج الاتصالية. 


الدراسات السابقة: من خلال إطلاعي على عدد من الدراسات الأكاديمية» لمست أنها تدرس الإعلان من 
وجهة نظر المؤسسات من خلال زيادة المبيعات» أنواع الإعلانات المقدمة للزبائن... إلا أن هذه الدراسة 
جاءت لتبرز رأي المستهلك في الإعلانات التي يشاهدها من خلال اللغة» التصميم» الصدق» أيها تكون لديها 
قوة تأثير كبيرة في استمالة شعوره نحو اقتناء المنتجات. 


المنهج المتبع : من أجل الإجابة على مشكلة البحث تم الاعتماد على المنهج الوصفي و ذلك من خلال عرض 
مختلف المفاهيم المتعلقة بسلوك المستهلك وكذا النشاط الإعلاني مع تحليلها لمعرفة مدى تأثير كل آلية من 
آليات الاتصال التسويقي وبالخصوص الإعلان على القرار الشرائي للمستهلك النهائي. إضافة إلى اعتمادنا 
على دراسة ميدانية لمعرفة آراء المستهلكين النهائيين حول مدى تأثرهم بالإعلانات المقدمة في مختلف 
الوسائل. 
صعوبات الدراسة: من جملة الصعوبات التي واجهناها أثناء إنجاز هذه الدراسة: 
ه صعوبة الموضوع بحد ذاته باعتباره يندرج ضمن المواضيع ذات الطابع الاجتماعي التي تدرس 
سلوك الفرد وحده وسلوكه في إطار المجموعة؛ مما يجعل الدراسة فيه معقدة و تحتاج إلى دراية كبيرة 


وإلمام بهذه العلوم مثل علم الاجتماع وكذا علم النفس...إلخ. 

ه وجود عراقيل في الدراسة الميدانية من قبل الأفراد المبحوثين» من خلال عدم مبالاتهم باستمارة 
الاستبيان وكذا عدم إرجاعها إلينا. 

« إن ارتباط الموضوع بجوانب سلوكية يجعل من الدراسة صعبة نظرا لاعتمادها على متغيرات كيفية 
غير ملموسة ويصعب تحليلها. 


حدود هذه الدراسة: تم وضع المحددات التي تدور في إطارها هذه الدراسة وذلك من حيث البعد المكاني 
والزماني: 

أ - البعد الزماني : يتطابق سياق هذا البحث في بعده الزماني مع الفترة 2009-2007. 

ب -البعد المكاني : تم اختيار عينة الدراسة من سكان ولاية البليدة الذين يزيد سنهم عن 15سنة. 


هيكلة الدراسة: للإلمام بمختلف جوانب الموضوع. تم تقسيم البحث إلى ثلاثة فصول تسبقهم مقدمة عامة 
وتعقبهم خاتمة عامة وذلك كما يلي: 

استعرضنا في المقدمة توطئة للموضوع من خلال طرح الإشكالية» أسباب اختيار الموضوع» أهداف 
الدراسة؛ الفرضيات...إلخ. 


في الفصل الأول تناولنا إطارا مفاهيميا حول القرار الشرائي لدى المستهلك النهائي وحاولنا من خلاله 
تحديد ماهية سلوك المستهلك في المبحث الأول»ء ثم في المبحث الثاني تم التطرق إلى القرار الشرائي من 
خلال تحديد ماهيته أنواعه وأساليب حل المشكلة السلوكية » لننتقل بعد ذلك إلى المبحث الثالث الذي خصص 
للتعرف على تأثير مختلف عناصر المزيج التسويقي على سلوك المستهلك النهائي. 

في حين تعرضنا في الفصل الثاني إلى ظاهرة الإعلان كركيزة للاتصالات التسويقية بتحديد مفاهيم 
الاتصال التسويقيء لنعرج بعد ذلك على النشاط الإعلاني كأهم عنصر في المزيج الترويجي › كما سلطنا 
الضوء على آلية تخطيط تنفيذ وتقييم الحملات الإعلانية. 


أما الفصل الثالث المتضمن الدراسة الميدانية لتأثير الإعلان على القرار الشرائي لدى المستهلك النهائي 
في ولاية البليدة فحاولنا من خلاله الإلمام بجميع الجوانب الفنية والتقنية للإعلان» حيث تم التطرق إلى 
منهجية الدراسة واختبار الفرضيات لنختم هذا الفصل بتحليل بيانات الدراسة الميدانية. 

وأما الخاتمة فعرضنا فيها أهم الاستنتاجات المستخلصة من دراستنا للموضوع مدعومة ببعض الاقتراحات 
الموجهة نحو تفعيل النشاط الإعلاني ليصل لدرجة من الاحترافية في التعامل والصدق في المعاملة. 


:aN3Z 
زادت الحاجة إلى دراسة سلوك المستهلك نظرا للكثير من العوامل التي تدخلت وساهمت في دفع عجلة‎ 
البحث في هذا الميدان» ونذكر من هذه العوامل على سبيل المثال قصر دورة حياة المنتجات» الفشل في تقديم‎ 

بعض المنتجات الجديدة ... إلخ. 

لذا لم تعد دراسة سلوك المستهلك حكرا على العلوم الاجتماعية (علم النفسءعلم الاجتماع وعلم النفس 
الاجتماعي) فقط بل تعدى ذلك إلى أن أصبحت جزءا من البحوث التسويقية نتيجة ارتباطه بالمفهوم 
التسويقي الذي ينص على أن المهمة الأساسية للمنتج هي تحديد حاجات ورغبات المستهلكين المستهدفين 
والعمل بعد ذلك على تكييفها لتقديم المستوى المطلوب من الإشباع لهذه الحاجات والرغبات بدرجة كفاءة 
وفعالية أعلى من تلك التي يقترحها المنافسون. 


نقدم في هذا الفصل سلوك المستهلك النهائي ثم ننتقل إلى آلية اتخاذ القرار الشرائي لديه» وبعدها نستعرض 
أثر المزيج التسويقي على قرارات المستهلك الشرائية. 


المبحث الأول: سلوك المستهلك النهائي 

يتصف ميدان سلوك المستهلك النهائي بالديناميكية والتغيرء لذلك تعتبر دراسته من أهم العوامل المساعدة 
في بناء إستراتجية تسويقية سليمة تبنى على تحليل وتفسير مختلف مواقفه الاستهلاكية التي تختلف باختالاف 
الأشخاص» وباختلاف العوامل الشخصية والبيئية المؤثرة عليه. 


نتطرق في هذا المبحث إلى ماهية سلوك المستهلك» أهمية دراسة هذا السلوك إضافة إلى مختلف العوامل 
المؤثرة عليه. 


المطلب الأول: ماهية سلوك المستهلك 

من المعروف أن العامل المشترك بين البشر كافة هو أنهم جميعا مستهلكون مهما اختلفت مواقعهم» 
ثقافتهم» مستويات تعليمهم أو قدراتهم الشرائية» فهم يستهلكون بشكل متكرر الطعام» الملابس» وغير ذلك من 
الاحتياجات الضرورية والكمالية للإنسان. 

نعرض في هذا المطلب تعريف سلوك المستهلك» أنواعه ثم أهم الخصائص التي تميز سلوك المستهلك 
النهائي. 
أولا: تعريف سلوك المستهلك 

يعرف سلوك المستهلك على أنه "النمط الذي يتبعه المستهلك في سلوكه للبحث أو الشراء أو الاستخدام 
أو التقييم للسلع والخدمات والأفكار التي يتوقع منها أن تشبع حاجاته ورغباته". ' 

كما يعرف على أنه "مجموعة من التصرفات التي تتضمن الشراء واستخدام السلع والخدمات» وتشمل 
أيضا القرارات التي تسبق وتحدد هذه التصرفات". 7 

يمكن التعرف على سلوك المستهلك من خلال الملاحظة المباشرة للأفعال والتصرفات والحركات التي 
يقوم بها المستهلك عند اتخاذه لقرار الشراءء كما يمكن التعرف عنه من خلال الإجراءات التي تتم داخل 
الفرد» والتي تسبق عمليه اتخاذ القرار ولا يمكن مشاهدتهاء لذلك فإنها تحظى باهتمام بالغ من طرف الباحثين 
في أغلب الدراسات والبحوث من أجل التوصل إلى فهم سلوك المستهلك والتعرف على مختلف العوامل التي 
تلعب الدور الأساسي في تحديد هذا السلوك. 
وجاء في تعريف آخر أنه " ذلك الموقف الذي يبديه الفرد عندما يتعرض لمنبه داخلي أو خارجي والذي 
يتوافق مع حاجات غير مشبعة لديه". 3 

من كل هذا نستنتج أن سلوك المستهلك النهائي عبارة عن مختلف التصرفات والأفعال التي يقوم بها 
شخص ما عندما يتعرض لمنبه داخلي أو خارجي يمس حاجة غير مشبعة لسلعة أو خدمة معينة ويتضمن 
إجراءات اتخاذ قرار الشراء. 
أ عبد الحميد طلعت أسعد» التسويق الفعال (كيف تواجه تحديات القرن21 )؛ مكتبات مؤسسة الأهرام» مصرء 2002» ص 95. 


2 عائشة مصسطفى الميناوي» سلوك المستهلك (المفاهيم والاستراتيجيات)» مكتبة عين شمس» القاهرة» مصرء» الطبعة الثانية» 1998» ص12. 
3 رضوان محمود العمرء مبادئ التسويق» الأردن» دار وائل للنشر والتوزيع»» ط 2» 2005 » ص145. 


ثانيا أنواع المستهلك: 


يأتي مصطلح «مستهلك" ليميز نوعين من المستهلكين هما: 
1- المستهلك الفرد أو ما يسمى بالمستهلك النهائى: هو ذلك الفرد الذي يقوم بالبحث عن سلعة أو خدمة 
لشرائها واستخدامها الخاص بهدف إشباع حاجاته مباشرة أو الاستهلاك العائلي ' 
2- المستهلك الصناعي: يضم كافة المؤسسات الخاصة والعامة التي تقوم بشراء السلع والمعدات التي تمكنها 
من تنفيذ أهدافها المقررة في خططها واستراتيجياتهاء حيث قد تشتري السلع تامة الصنع أو نصف المصنعة 
والمواد الخام بهدف استخدامها في إنتاج سلع جديدة» أو من أجل إعادة استخدامها في أداء أنشطة وفعاليات 
أخرىء أو من أجل إعادة بيعها لتحقيق الأرباح. 

قد تشترى السلع تامة الصنع أو نصف المصنعة والمواد الخام بهدف استخدامها في الإنتاج والحصول 
على سلع جديدة» أو من أجل إعادة استخدامها في أداء أنشطة وفعاليات أخرىء أو من أجل إعادة بيعها لتحقيق 


الأرباح لبعض المشترين الصناعيين المتخصصين في إعادة بيعها.* 


3 - المقارنة بين سلوك المستهلك النهائي وسلوك المستهلك الصناعي: يمكن التمييز بين كل من المستهلك 
النهائي والصناعي من خلال مجموعة العناصر الموضحة في الجدول أدناه: 
الجدول(1): المقارنة بين سلوك المستهلك النهائي وسلوك المستهلك الصناعي 


العناصر 
1- موضوع السلوك 


2- القرار والتصرف 


3- المساومة في 
الشراء 


4- مصادر الشراء 


5 - السعر بالمقارنة 
مع الخدمة 

6 - دوافع الشراء 

7 الجهات المساعدة 
في اتخاذ القرار 


المستهلك النهاني 
سلوك رشيد لتحقيق التوازن بين المنافع 
التي تلبي الحاجات والدخل المحدد أي 
تحقيق المنفعة الحديةء واقتصاديا تحدده 
نظرية المستهلك. 
قرار الشراء سريع ويبنى على 
معلومات قليلة من مصادر مختاأة 3 
يتم الشراء عادة بدون مساومة باستثناء 
الحالات التي يكون فيها موضوع 
الشراء سلع أو خدمات ذات قيمة عالية. 


متعددة» حيث يتم الشراء في كل مرة 
من مصادر مختلفة. 

السعر هو الأهم دون التركيز كثيرا 
على الخدمة اللاحقة لعملية البيع. 
أغلبها عاطفية 

المستهلك الفرد وحده بناءا على خبرته 
ومعلوماته أو بتأثير أ؛د الأطراف 
المرتبطة به كالأصدقاءء أفراد العائلة. 


المستهلك الصناعي 
سلوك اقتصادي مبني على دراسة التكلفة 
للحصول على السلع والخدمات بأقل كلفة 
وبالتالي تحقيق الإيراد الحدي» واقتصاديا 
تحدده نظرية الإنتاج. ٠‏ 
قرار الشراء بطيء ويبنى على تخطيط 
مسبق ومعلومات دقيقة. 
يهتم كثيرا بالتسهيلات التجارية وخدمات ما 
بعد البيع» حيث يتم الشراء بعد إجراء 
عمليات مساومة على السعر» الجودة 
الخفية: 
قليلةء حيث يتم الشراء من نفس المصادر 
للحصول على التسهيلات التجارية. 
يتم التأكيد على الخدمة أكثر من السعر. 


يشارك في قرار الشراء عدد كبير من 
الأشخاص وغالبا ما يتم ذلك بتشكيل لجان 
لهذه الغاية بسبب ارتفاع حجم الأموال وكذا 
تشابك الأمور الفنيةء الإنتاجية والتسويقية. 


المصدر:كاسر نصر المنصورء سلوك المستهلك: مدخل الإعلان» دار الحامد» الأردنءط]ء 6 ص ص :99-96 


أ محمد إبراهيم عبيدات» سلوك المستهلك (مدخل استراتيجي)» دار وائل» عمان» الأردن» ط4ء 2004» ص ص: 16-15. 


7 كاسر نصر المنصورء مرجع سابق»ص97. 


ثالثا: خصائص سلوك المستهلك النهائي 
يتميز سلوك المستهلك النهائي بعدة خصائص منها: ' 

- السلوك الاستهلاكي هو محصلة دافع أو عدة دوافع. 

- السلوك الاستهلاكي سلوك هادف» متنوع ومرنء يتعدل ويتبدل بحسب الظروف ويختلف من شخص 
لآخر. 

- كثيرا ما يتدخل اللاشعور في إحداث السلوك الاستهلاكي. 

- يرتبط السلوك الاستهلاكي بأحداث وأعمال تكون قد سبقته وأخرى قد تتبعه. 

- صعوبة التنبؤ بسلوك المستهلك وتصرفاته في أغلب الأحيان. 


المطلب الثاني: أهمية دراسة سلوك المستهلك 
إن دراسة سلوك المستهلك هي نقطة البداية لدراسة بحوث التسويق» كما أنها تشمل وتفيد كافة أطراف 

العملية التبادلية بدءا بالمستهلك إلى المؤسسات الصناعية والتجاريةء ولذلك يمكن أن نبين أهمية دراسة سلوك 
المستهلك لكل طرف من أطراف العملية التبادلية وذلك كما يلي: 
أولا أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمستهلك: تساعد دراسة سلوك المستهلك المستهلك في حد ذاته 
وذلك بتمكينه من إدراك العوامل أو المؤثرات التي تؤثر على سلوكه الشرائي والاستهلاكي والتي تجعله 
يشتري ويستهلك سلعة أو خدمة معينةء أي تمكنه من التمعن في فهم عملية شرائه واستهلاكه للسلع 
والخدمات» وذلك بمعرفته ماذا يشتري؟» وكيف يحصل عليها؟2 
ثانيا. أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمؤسسات الصناعية والتجارية: في ظل التغيرات المتسارعة 
التي حدثت في أنماط المعيشة» الأذواق» والتقدم الملحوظ في مستوى التعليم» وكذلك التقدم التكنولوجي أصبح 
اهتمام المؤسسات الصناعية والتجارية بشكل عام ورجال التسويق بشكل خاص بدراسة سلوك المستهلك 
وذلك لحاجتهم إلى المعلومات والبيانات والإحصائيات عن المستهلكين وعن سلوكهم الشرائي» كما تستفيد هذه 
المؤسسات والقائمون عليها من دراسة سلوك المستهلك من نواحي عديدة يمكن أن نوضحها في ما يلي:3 

-تفيد نتائج دراسة سلوك المستهلك في عملية التخطيط لما يجب إنتاجه كما ونوعا وبما يرضي ويشبع 
حاجات المستهلكين مع التمكن من مراعاة إمكاناتهم وأذواقهم ودوافعهم. 

-تساعد نتائج دراسة سلوك المستهلك في اختيار عناصر المزيج التسويقي الملائمةء كذلك في اكتشاف 
الفرص التسويقية المتاحة. 


أ نزار عبد المجيد البرواري » أحمد محمد فهمي البرنجيء إستراتجية التسويق( المفاهيم» الأسس» الوظائف)» دار وائل للنشرء عمانء الأردن الطبعة 
الأولى» 2004ء ص 116. 
2 عنابي بن عيسى» سلوك المستهلك: عوامل التأثير النفسيةءج2 › ديوان المطبوعات الجامعيةء الجزائر» 2003 » ص 21. 


3 كاسر نصر المنصورء مرجع سابق» ص64 . 


6 
-الدراسات لسلوك المستهلك تفيد المؤسسات في اختيار الاستثمارات ذات الأولوية في التجسيدء وكذلك 


تجسيد أولويات الإنفاق وتوزيع الموارد المالية بما يضمن لها الأرباح الكافية والاستمرار في النمو والتوسع. 
من خلال الشكل الموالي يمكن توضيح كيف يكون لدراسة سلوك المستهلك أهمية بالغة عند المؤسسات 
الصناعية والتجارية. 
الشكل (1): أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمؤفسسات 


التنبؤ بقرار المستهلك 


الأهداف التسويقية للموسسة 


المصدر :كاسر نصر المنصورء مرجع سابق » ص65 


المطلب الثالث: العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي 

يتأثر المستهلك النهائي بالعديد من المؤثرات الداخلية (النفسية» الشخصية) والخارجية (الثقافيةء 
الاجتماعية» الاقتصادية) والتي تنعكس على اتخاذ قراره الشرائي» حيث تختلف درجة تأثير هذه العوامل من 
مستهلك لآخر ومن موقف لآخرء كم ١‏ يكون تأثيرها في كل مرحلة من مراحل اتخاذ قرار الشراء التي يمر 
بها المستهلك النهاني. 
أولا ‏ العوامل الداخلية: تشمل الجوانب النفسية والشخصية للمستهلك» والتي نوجزها في الآتي: 
1 العوامل النفسية: يمكن إيجاز العوامل النفسية في العناصر التالية: الحاجات» الدوافع» الإدراك؛ التعلم؛ 
المعتقدات والمواقف. 
أ- الحاجة: "هي عبارة عن الشعور بالنقص أو العوز لشيء معين» وهذا النقص والعوز يدفع الفرد لأن يسلك 
مسلكا يحاول من خلاله سد هذا النقص أو إشباع الحاجة". ' 


أ أحمد ماهرء السلوك التنظيمي( مدخل بناء المهارات)» الدار الجامعيةء الإسكندرية» مصرء 1998ء ص181. 


1 
يتضح من هذا التعريف أن الاحتياج يتولد نتيجة للحرمان الذي يولد عدم الاستقرار لدى الأفراد والسعي 
نحو إشباعه وتحقيق التوازن المطلوب. 
لقد قام "أبراهام ماسلو" بتقسيم الحاجات إلى خمسة أنواع موضحة في الشكل الموالي: 
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La source: Demeure Claude, Marketing, Dalloz, paris, France, 5 °™ édition, 2005, p 32. 


وقد اهتم ماسلو بتسلسل الحاجات حسب أهميتها من الأسفل إلى الأعلى» وفي رأيه أن الأفراد يسعون إلى 
إشباع الحاجات في المستويات الدنيا قبل إشباعها في المستويات العليا. 

ب- الدافع: يعرف الدافع على أنه " القوة المحركة الكامنة في الأفراد التي تدفعهم للسلوك باتجاه معين» 
وتتولد هذه القوة الدافعة نتيجة تلاقي أو انسجام المنبهات التي يتعرض لها الأفراد مع الحاجات الكامنة لديهمء 
والتي تؤدي إلى حالات من التوتر" ' تدفعهم إلى محاولة إشباع تلك الحاجات» مع العلم أنه قد يكون للأفراد 
نفس الحاجات و لكن ليس لديهم نفس الدوافع مما يؤدي إلى اختلاف في القرار الشرائي. 
وتقسم الدوافع حسب الباحثين في مجال التسويق وفق عدة تقسيمات منها: 

< التقسيم الأول: وفيه قسم الدوافع إلى مايلي: 
- دوافع أولية: هي القوى التي تحرك الفرد باتجاه إشباع الحاجات الفيزيولوجية له. 
- دوافع ثانوية: وهي القوى التي تحرك الفرد باتجاه إشباع حاجات تحقيق الأمان» الحاجات الاجتماعيةء 
الحاجات الذاتيةء وتحقيق الذات. 
< التقسيم الثاني: ويشمل نوعين من الدوافع هما: 
- الدوافع العاطفية: هي القوى التي تدفع المستهلك إلى شراء المنتجات دون تقييم موضوعي لإمكاناته 


8 
المادية» بل قد يتصرف لمجرد تقليد أراء بعض الجماعات المرجعية التي ينتمي إليهاء أو أنه يشتريها لمجرد 
انبهاره بالمظهر الخارجي أو لون أو حجم العبوة» بذلك فان القرار الشرائي يكون عفويا أو بدون تفكير أو 
دراسة أو لمجرد التقليد وحب الظهور. 
- الدوافع العقلية (الرشيدة): هي القوى التي تدفع الفرد إلى شراء منتجات بشكل عقلاني ومدروس والقيام 
بالمفاضلة بين البدائل على أساس موضوعي وتفكير منطقي بشكل يحقق له الرضا المطلوب. 
ويرى بعض المختصون في علم النفس والتسويق بأن سلوك الأفراد يكون نتيجة لصراع قوتين في داخل 
الفرد هما الدوافع والكوابح» والشكل التالي يوضح ذلك. 
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La source : Camille Debourg - Marie, pratique de Marketing, BERT, Paris, France, 2™ édition, 2002, p 22.‏ 
فعندما تكون الدوافع اقوى من الكوابح» فان المستهلك يقوم باتخاذ قراره الشرائي» اما إذا حدث العكس 
نتيجة لتغلب الخوف أو الخجل أو غير ذلك من الكوابح والضغوط الاقتصادية والاجتماعية المختلفة» فان هذا 


سيؤدي إلى نزول كفة الكوابح عن الدوافع» ومن ثم اتخاذ قرار عدم الشراء. 
ج- الإدراك: يمثل الإدراك في التسويق عملية استقبال» تنقية» تنظيم وتفسير المؤثرات التسويقية والبيئية من 
طرف المستهلك عن طريق الحواس الخمسء ' كما هو ممثل في الشكل الموالي: 
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المصدر: محمود جاسم الصميدعي » يوسف عثمان ردينة» سلوك المستهلك( مدخل كمي وتحليلي)› دار المناهج» عمان» 
الأردن» الطبعة الثانيق 1998 ص 137. 


' Amine Abdelmadjid : Le comportement du consommateur face aux variable d’action marketing, édition 
management, paris, France, 1999, p 135. 


9 
فالفرد في حياته اليومية يتعرض إلى كم هائل من المنبهات» ولكن عندما يرغب بشراء منتج معين فإنه 
يقوم باستقبال واختيار المنبه المناسب» وجمع المعلومات الكافية بعد تحليلها وترتيبها وتصنيفها والتي على 
ضوئها يقوم باتخاذ قراره الشرائي. 
يلعب الجهاز العصبي المركزي للإنسان دورا رئيسا في عملية تحويل المعلومات من الحواس إلى المخ 
لكي يمكن إدراكها. 


يتأثر إدراك الفرد بمجموعة من العوامل الموضوعية وأخرى ذاتيةء الأولى تتعلق بخصائص الشيء 
المدرك نفسه» والثانية تتعلق بالشخص المدرك وحالته النفسية والعقلية أثناء الإدراك كذكائه وذاكرته وميوله 
واهتماماته وحالته المزاجية وتوقعاته»! لهذا نلاحظ أن هناك اختلاف في إدراك الأفراد رغم تعرضهم لنفس 


المنبه أو لديهم نفس الحاجة أوالدا فع. 


د- التعلم: يعرف التعلم على أنه " التغيرات في المواقف وسلوك الفرد نتيجة للتجارب السابقة"2 ويعرف 
أيضا على أنه " التغير الذي يتصف بالدوام النسبي في طاقة السلوك المختزن لدى الفرد والذي ينتج عن 
الخبرة والممارسة".” ومعنى ذلك أن التعلم هو ذلك التغير المستمر أو المؤقت في السلوك الناتج عن التدريب 
أو الخبرة أو ما شابه ذلك» ولا يشترط أن يحدث في السلوك الظاهر. 
ويرى أصحاب نظريات التعلم أن سلوك الأفراد مكتسب بالتعلم» وأن التعلم يحصل من خلال الخبرة 
والتجربةء فإذا كانت الخبرة ايجابية» فان عملية الشراء تصبح عادة استهلاكية يصعب تغييرهاء أما إذا كانت 
نتيجة الخبرة سلبية» فان هذا سيؤدي إلى عدم تكرار الشراء وافتقار أو انعدام الثقة بالمنتج. 
ه - المعتقدات والمواقف: من خلال عملية التأثير والتأثر بالمحيط ومن خلال الإدراك والتعلم» تتكون 
المعتقدات والمواقف التي تؤثر على سلوك الأفراد و منه على سلوكه الشرائي. 

يعرف الاعتقاد على أنه عبارة عن فكرة يمتلكها الفرد اتجاه موضوع معين (فكرة» سلعة خدمة....الخ)» 
وتمثل المعتقدات الصورة الذهنية للمنتجات التي يميل الأفراد للتصرف بناءا عليها. والاعتقاد يبني إما على 
أساس معرفة حقيقية بالمنتج (خبرة سابقة) أو علي أساس البيئة المحيطة كالأسرة والأصدقاءء أو نتيجة لما 
يتلقاها من معلومات من خلال الرسائل الترويجية التي تقوم بتدعيم وتعزيز المعتقدات» “ و للمعتقدات دور 


أساسي في تكوين ميول و مواقف الأفراد اتجاه موضوع معين. 


أما المواقف فتعرف في حقل سلوك المستهلك علي أنها " تلك الميول الناتجة عن التعلم والذي يجعل الفرد 
المستهلك يتصرف بطريقة ايجابية أو سلبية نحو شيء ما 5 


أ عبد الرحمان محمد العيسوي »سيكولوجية الاستهلاك والتسويقء الدار الجامعيةء الإسكندرية مصرء (1997-1996) »> ص20. 

Amine Abdelmadjid , op-cit. p 39.‏ 2 
3 محمود جاسم الصميدعي» يوسف ردينة عثمان» مرجع سابق» ص 149. 
* عبيدات محمد إبراهيم» مرجع سابق» ص 169. 


8 نظام موسى سويدان» شفيق إبراهيم حداد» التسويق: مفاهيم معاصرة» دار حامدء عمان » الأردن» 2006» ص123. 
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يرى علماء النفس والاجتماع أن المواقف تتكون من ثلاث أجزاء موضحة في الشكل الموالي باعتبار أن 
الموضوع الذي يبني عليه الموقف هو المنتج. 
غ1 1إناف! A FHD345)‏ ع 
5 ع 
202 260721 2 ( [12؟) 017 
تقلت GARJIGE fedî‏ 
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La source : Demeure Claude, op - cit, p 35 . 


2/ العوامل الشخصية: ترتبط أساسا بالعوامل الديموغرافية حيث لا تزال تثير اهتمام رجال التسويق» لأن 
سلوك المستهلك يختلف من ما إذا كان هذا المستهلك رجلا أو امرأة» كبيرا أو صغيراء يقطن في الريف أو في 
المدينة» وتتميز هذه المعلومات بأنها سهلة التحصيل والجمع ولا تتطلب استعمال تقنيات معقدة. تتمثل العوامل 
الشخصية المؤثرة على السلوك الاستهلاكي للأفراد فيما يلي: 

- العمر والجنس: تختلف التصرفات الشرائية للأفراد باختلاف دورة حياتهم التي تنطلق من الطفولة إلى 
الشباب فالشيخوخة؛ وباختلاف صنفهم الجنسي (ذكر أو أنثي). 

- الوضعية الاجتماعية: تتحدد الوضعية الاجتماعية من خلال عدة عناصر منها العزوبيةء الزواج وحجم 
الأسرة» وتمثل هذه العناصر محددات هامة في القرار الشرائي للمستهلك الشرائي. 

- المستوى التعليمى: من الطبيعي ظهور تأثير المستوى التعليمي في أنماط الأفراد الاستهلاكية» فكلما كان 
مستوى هذا التعليم مرتفعا كلما جمع المستهلك معلومات أكثر عن البدائل المتاحة أمامه» وكان أكثر قدرة على 
تقييمها والمفاضلة فيما بينها قبل اتخاذ أي قرار. 

- الشخصية: تعرف الشخصية على أنها مجموعة من السمات البشرية التي تميز كل فرد وتختلف من شخص 
إلى أخر تبعا لعوامل وراثية داخلية أو عوامل خارجية؛ وعموما فإننا نميز بين ستة أنواع من المستهلكين وفقا 
لعامل الشخصية وهم:! المستهلك العاطفيء المستهلك الرشيدء الودودء الانفعالي» الهادئ وأخيرا المستهلك 
الخجول. 

- الحالة الاقتصادية: تتمثل الحالة الاقتصادية في الدخل القابل للإنفاق. 


أ محمود جاسم الصميدعي » يوسف ردينة عثمان» مرجع سابق» ص 150. 
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يرى الاقتصاديون أن للدخل الدور الأساسي في كيفية اقتناء المستهلك للمنتج الملائم» حيث أن المستهلك 
ذو الدخل المنخفض يتجه دائما أو غالبا إلى شراء المنتجات الرخيصة ذات الجودة المنخفضة والعكس بالنسبة 
للمستهلك الذي له دخل مرتفع. 

وحسب النظرية الاقتصادية المفسرة لسلوك المستهلك» فان للمستهلك دخل محدود ويجب إنفاقه من أجل 
الحصول على أكبر إشباع ممكن» من خلال ترتيب حاجاته حسب أهميتها وبشكل تنازلي» مع محاولة إشباع 
الحاجات الأكثر أهمية لأن دخله لا يسمح بتلبية كل الحاجات» فالمستهلك يشتري المنتجات الأقل تضحية 
بالدخل والأكثرها منفعة. وهذا ما يوضحه الشكل التالي: 


UIE‏ ذل ! )6( HA fT + AN üUIFRNRDEC:‏ وام 
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الموقع الجغرافى: يعتبر من المؤثرات على سلوك المستهلك سواء أكان مقيما في المدينة أو في الريف.‎ - 
وهذا ما يستدعي وضع استراتيجيات تسويقية تبعا لذلك» فالمستهلكون في المدينة لهم أنماط شرائية في المأكل‎ 
' والملبس تختلف عن تلك التي لدى سكان الريف والبادية‎ 


ثانيا العوامل الخارجية المؤثرة على سلوك المستهلك النهاني 
فيما يلي أهم العوامل الخارجية المؤثرة على سلوك المستهلك المتمثلة في العوامل الثقافية 

الاجتماعية؛ الاقتصادية والموقفية. 
1/ العوامل الثقافية: تعرف الثقافة على أنها "مجموعة معقدة من الرموز والحقائق المتولدة في المجتمع» 
والتي تتنقل من جيل إلى جيل كأسس محددة ومنظمة للسلوك الإنساني"» ” وقد تكون هذه الرموز غير 
ملموسة كالقيم ولغة التخاطب» وقد تكون في شكل ظاهر مثل الشكل العمراني والأدوات المستخدمة 
والمنتجات. 

وتعرف أيضا على أنها مجموعة من القيم والرموز والأفكار التي أبدعها الإنسان لتطوير سلوكه» ويتم 
توارثها من جيل إلى آخر» وهي تمثل أساس التعامل والاتصال الاجتماعي. 

تتنوع الثقافة بين الثقافة الفرعية والثقافة الأصلية» ويقصد بالثقافة الفرعية تلك الثقافة التي دخلت 
وتعايشت مع ثقافة المجتمع الأصلية لأسباب منها الهجرة أو العمل المؤقت» ‏ وغالبا ما يكتسب أفراد الثقافات 
الفرعية جوانب ومرتكزات عديدة من أفراد الثقافة الأصلية الذين يعيشون معهم. 
أ نظام موی سويذاق» شفيق إبراهيم کا مرجع سايق رو 


7 محمد إبراهيم عبيدات» مبادئ التسويق :مدخل سلوكي» دار المستقبل للنشر والتوزيع» عمان»1989 »ص 91. 
3 نفس المرجع السابق» ص89. 
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الثقافة بصفة عامة تساعد المجتمعات على تحويل ما تؤمن به من قيم إلى واقع ملموس يشكل أنماطها 
السلوكية اتجاه الأشياء والمواقف ومن جيل لآخرء ويهتم رجال التسويق بأخذ الثقافة كمعيار مهم في تصميم 
الاستراتيجيات التسويقية المختلفة» فالمسلم له لباسه وأكله ومعتقداته الخاصة التي تكبح حرية المسوق في 
استعمال أساليب تسويقية معينة» كاستعمال جسد المرأة في الإعلان أو إنتاج منتجات محرمة وهكذا. 
عموماء تتغير الثقافات عبر الزمن وتأخذ المجتمعات بالجديد» وعادة ما يقوم رجال التسويق برصد 
التغيرات المحيطة بالثقافة ومواءمة ذلك مع المنتجات المقدمة والجهود التسويقية المبذولة. 


2/ العوامل الاجتماعية: يتأثر سلوك المستهلك بعدة عوامل اجتماعية أهمها الجماعات المرجعية والطبقة 
الاجتماعية. 
أ الجماعات_المرجعية: يتأثر الفرد أثناء حياته اليومية بعدة جماعات أولية وأخرى ثانوية وتسمى 
بالجماعات المرجعية.تعرف الجماعات المرجعية على أنها "جماعات من الأفراد يكون لها تأثير على 
معتقدات ومواقف وسلوك وقرارات أفراد آخرين" ويمكن تصنيفها إلى: 
ه جماعات أولية: وهي التي توفر لأفرادها صفة الاتصال المباشر كالعائلةء الأصدقاءء الجيران 
وزملاء العمل. ولأفرادها تأثير مباشر على القرارات الشرائية والاستهلاكية للفرد. 
ه جماعات ثانوية: وتعمل هذه الجماعات علي التأثير في الفرد بدون التفاعل والاحتكاك معه وجها 
لوجه» مثل جمعيات حماية المستهلك والأحزاب السياسية. 
ويلقب الأفراد الذين لديهم قدرة عالية في التأثير على قرارات أفراد آخرين بقادة الرأي كبعض الفنانين 
والمشاهير ورجال الدين والسياسة. 


تمثل الأسرة أكثر الجماعات المرجعية تأثيرا علي سلوك المستهلك» إذ تعتبر جماعة أولية تضم قائد رأي 
أو أكثرء وتعرف على أنها " وحدة اجتماعية تتكون من شخصين أو أكثرء يتشارك أفرادها في الكثير من 
الروابط القيمية والسلوكية التي تحدد أنماطهم الاستهلاكية نحو ما يحتاجونه من سلع أو خدمات" ' 


ب- الطبقة الاجتماعية: تعرف على أنها "عبارة عن تقسيم يتصف بالدوام النسبي لمجموعة من الاقسام 
المتجانسة التي ينتمي إليها الأفراد أو الأسر" الذين يشتركون في نفس القيم ولهم سلوكات شرائية متشابهة إلى 
حد بعيد أي أنماط سلوكية متقاربة. * 

من المحددات المتعارف عليها للطبقة الاجتماعية نجد المهنة» الدخلء الثروة الموروثة؛» منطقة السكن 
والمستوى التعليم. 

لقد أكدت الدراسات أن هناك علاقة وطيدة بين الطبقات الاجتماعية والأنماط السلوكية المرتبطة بكل منهاء 
فأفراد الطبقة العليا يميلون إلى قراءة المجلات والصحف والتسوق في الأماكن التي تخلو من الازدحام 


2 kotler-Dubois „Marketing Management, Pabli union, paris, France, 7 © édition, 2000, P 197. 
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الشديد» وغالبا ما يستثمرون أموالهم في الأسهم والسندات» بينما يفضل أفراد الطبقة الوسطى التسوق في أيام 

العطل والأعيادء وتوفير جزء من دخولهم لشراء شقة أو قطعة أرض للبناء أو إعادة بيعهاء عكس أفراد 
الطبقة الدنيا الذين ينتظرون مواسم التنزيلات للقيام بالشراء. 


3 العوامل الاقتصادية: يتأثر القرار الشرائي للمستهلك النهائي بالدورة الاقتصادية ومستويات التضخم 
السائدة» ففي مرحلة الرواج الاقتصادي» يرتفع الأجر الحقيقي للأفراد وتزداد مشترياتهم» عكس ما يحدث في 
مرحلة الكساد أين ترتفع معدلات التضخم وتتناقص القدرة الشرائية للأفراد وتقل المشتريات. 


1- البيئة المادية: وتتضمن كل ما يمكن رؤيته من طريقة عرض السلع ومواقع المتاجر وديكور المحلات 
والألوان...الخ. 

2- عامل الوقت: يختلف قرار الشراء باختلاف الوقت مثل أيام الأسبوع» ساعات اليوم» الفصول الأربعة. 

3- الحالة المسبقة للفرد: وتمثل الحالات المزاجية للفرد مثل الشعور بالسعادة أو الحزن قبل اتخاذ قرار 
الشراء. 


المبحث الثاني: اتخاذ القرار الشرائي لدى المستهلك النهائي 

يعني القرار الاختيار من بين عدد من البدائل» و من ثم فإنه ينبغي أن يكون هناك أكثر من بديل حتى يتم 
اتخاذ قرارء و إذا لم يوجد بدائل أمام المستهلك فمعنى ذلك أنه ليس في حاجة لاتخاذ قرار طالما أن هناك بديل 
واحد مطروح أمامه و لا مجال للاختيار»! أي أن هذه القرارات تظهر في اختيار هذا المستهلك لمنتج» 
علامة...إلخ. 


المطلب الأول: ماهية قرار الشراء 

نتطرق في هذا المطلب إلى مفهوم قرار الشراءء أدوار الشراء المختلفة ثم إلى تصنيف المنتجات. 
أولا ‏ مفهوم القرار الشرائي: يسعى المستهلكون دائما إلى إشباع حاجاتهم وإنفاق مواردهم على شراء السلع 
والخدمات التي تشبع رغباتهم المتنامية» حيث تتم عملية الإنفاق على هذه المنتجات بصورة عقلانية. 

يمكن تقديم مفهوم للقرار الشرائي على أنه خلاصة محاكمة عقلية لتحقيق التوافق بين السعر المنطقي 
العادل والإنفاق الاستهلاكي المتوازن بغية إشباع الحاجات على أكمل وجه * 
ثانيا ‏ أدوار الشراء المختلفة: ينبغي على المختصين في مجال التسويق التعرف على الكيفية التي يُتخذ بها 
قرار الشراء وما هي الأدوار التي يمثلها كل فرد مشارك في اتخاذ هذا القرارء فقد يقوم الفرد بشراء المنتج 
ولا يستعمله وقد لا يكون صاحب القرار الشرائيء لهذا فان الفرد يأخذ عدة أدوار مختلفة خاصة بالشراء 


أ أحمد عرفةء سمية شلبي» التسويق و الفراغ الأدوار التسويقية و سلوك المستهلك» مؤسسة شباب لجامعةء الإسكندرية» 2002» ص215 


7 كاسر نصر المنصورء مرجع سابق» ص76. 


14 
يوضحها الجدول التالي: 
الجدول (2): الأدوار المختلفة للسلوك الشرائي 


الدور وصف الدور 
المبادر هو الذي يطرح فكرة الشراء لأول مرة. 
المؤثر هو الذي يؤثر بالكلمة والرأي والنصيحة في صنع القرار الشرائي. 
هو الذي يصنع قرار الشراء (هل يتم الشراء أم لا؟ء ماذا يشتري؟› وكيف يتم 
المقرر الشراء؟» ومن أين يتم الشراء؟ 
المشتري هو الذي يقوم بالشراء الفعلي للسلعة أو الخدمة. 
المستعمل هو الذي يستهلك أو يستخدم السلعة أو الخدمة. 
(المستهلك) 


.16 6 انها‎ medh AMET رتل ]تق‎ : pif HE 


يتضح من الجدول أن المستهلك ليس بالضرورة هو المبادر أو المؤثر أو المقرر أو المشتري كما أنه قد 
يلعب أحد هذه الأدوار أو كلهاء فمثلا عند شراء الأثاث قد يكون متخذ القرار الزوجة أو الزوج والزوجة معاء 
أما في حالة شراء ملابس الأطفال فقد يكون قرار الشراء متخذ من قبل الزوجة فقط » كذلك الطفل قد يكون 
صاحب قرار الشراء كاختياره للعبة التي يرغبها والأب هو المشتري. 

مما سبق» يمكن القول أن هذه الأدوار متداخلة فيما بينهاء بحيث يمكن ظهورها كلها في أحد القرارات؛ كما 
يمكن اختصارها في شخص واحد أو شخصين في قرارات أخرىء و هذا حسب الأنواع المختلفة للقرارات. 


ثالتا۔ تصنيف المنتجات: 

يقوم المستهلك النهائي يوميا باقتناء مختلف المنتجات الموجودة في السوق سواء كانت سلعاء خدمات أو 
أفكاراء حيث يعرف المنتج بأنه:" حزمة المنافع التي تشبع حاجات ورغبات المستهلك المتوقعة".! وباستثناء 
السلع الصناعية * التي يستخدمها المستعمل الصناعي فإن السلع الاستهلاكية موجهة إلى الاستهلاك النهائي 
الشخصي أو العائلي» حيث يمكن تصنيف السلع الاستهلاكية إلى: 


1/السلع الميسرة: تمثل السلع التي يقتنيها المستهلك النهائي في الحال وبجهد لا يكاد يذكرء يتكرر شراؤها 
بكثرة وبانتظام مثل: المواد الغذائية» الصحف» الصابون وغيرهاء حيث تكون أسعارها متدنية ويقتنيها 
المستهلك من أقرب متجرء لذلك سميت بالسلع سهلة المنال» وفي الغالب تتوفر السلع الميسرة في متاجر 
التجزئة على نطاق واسع» ويعتمد منتجوها على الإعلان للترويج لها من خلال التركيز على العلامة 
التجارية» كما تكون أرباح هذا النوع من السلع قليلة نسبيا.* 

كما نجد أن القرار الشرائي لهذه السلع لا يتطلب القيام بعملية المفاضلة والمقارنة والمستهلك لا يصر على 
شراء علامة معينة دون غيرهاء وبما أن هذه السلع تقوم بإشباع الحاجات الأولية للفرد فان الفرد لا يستطيع 
أ محمد حافظ حجازيء المقدمة في التسويقء دار الوفاءء الإسكندرية. مصرء 2005» ص99. 


* السلع الصناعية : تلك السلع التي يستخدمها المستعمل الصناعي في أغراض صناعية وإنتاجية. 
7 بشير العلاق» قحطان العبدلي» استراتيجيات التسويق» دار زهران» عمانء الأردن» 1998» ص93. 
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الاستغناء عنهاء ويقوم بشرائها بمجرد الشعور بالحاجة لها وبكميات قليلة لأنها عادة تكون قابلة للتلف» 
وتستهلك من أول استخدام لهاء ويتم تكرار العملية بشكل يومي تقريبا ' 

2/ سلع التسوق: تسمى كذلك السلع الانتقائية حيث يتطلب شراؤها قيام المستهلك النهائي بالمقارنة بين 
السلع المعروضة على أساس الملاءمة» الجودة» السعرء شكل السلعة وجاذبيتهاء ومن أمثلتها: المفروشات» 
الأثاث» الملابس...» وتمتاز سلع التسوق بأنها أكثر كلفة من السلع الميسرة» شراؤها لا يتكرر كثيراء حيث 
تلعب شهرة المحل دورا هاما في تصريفها.” 

3 السلع المعمرة: يتم استهلاك هذه السلع عبر فترات زمنية طويلةء وتتميز بارتفاع أسعارها وحاجتها إلى 
خدمات ما بعد البيع» مثل: السيارات» التلاجات» أجهزة التلفاز...إلخ 3 

4 السلع الخاصة: يندرج تحت هذا النوع السلع التي يبذل فيها المستهلكون جهودا كبيرة لاتخاذ قرار 
الشراءء حيث تتميز بخصائص فريدة وعلامات ذات شهرة عالية» ومن أمثلة ذلكء الأشياء النادرة» الملابس 
الفاخرةء ودائما ما تكون منافذ توزيعها محدودة في مناطق بعينها.“ ويتميز هذا النوع من السلع بإصرار 
المستهلك على شراء صنف معين أو علامة تجارية معينة دون غيرهاء كما يبذل المستهلك جهدا كبيرا في 
البحث عن المعلومات لسلعة أو علامة معينة. 
المطلب الثاني: أنماط القرار الشرائي وأساليب حل المشكلة الاستهلاكية 
أولا- أنماط القرار الشرائي: تختلف استجابة المستهلك النهائي باختلاف المواقف الشرائية ونوعية السلع 
المعروضة»ء والجدول التالي يعرض الأنماط المختلفة للسلوك الشرائي. 

الجدول رقم(3): أنماط السلوك الشرائي و معايير التفرقة بينهم 


أنماط السلوك الشرائي ضغط الوقت مقدار المخاطرة تكرار مقدار الخبرة مقدار البحث عن 
المدركة الشراء السابقة المعلومات 

قرار الشراء الروتيني عالي جدا منخفضة جدا | كثيرا جدا كبيرة جدا قليل جدا 

قرار الشراء الممتد منخفض عالية جدا قليل جدا قليلة جدا كثير جدا 


المصدر: عائشة مصطفي الميناوي» مرجع سابق» ص 4. 
ومنه يمكن التميز بين ثلاثة أنواع من السلوك الشرائي وهي: 

«سلوك الشراء الروتيني: وهو السلوك الذي يتم بطريقة روتينية وبشكل سريع» عادة ما يحدث في 
حالة شراء السلع أو الخدمات الأقل تكلفة من حيث المالء الوقت والجهدء ويتم شرائها بصورة متكررة (السلع 
المسيرة) مثل الخبز الحليب ...الخ» وفي هذه الحالةء لا يقوم المشتري بالبحث عن المعلومات الجديدة» ويكون 
سلوكه الشرائي مبني على الذاكرة والخبرة السابقة. 
أ محمود جاسم الصميدعي ؛ يوسف ردينة عثمان» مرجع سبق ذكره» ص ص 4170 171. 
7 حميد الطائي وآخرونء الأسس العلمية للتسويق الحديثء دار الباروزيء “/أء» الأردن» 2006» ص160. 


3 محمد أمين السيد علي» أسس التسويق» مؤسسة الوراق» عمان» الأردن» 2000» ص 162. 
* محمد حافظ حجازي» ص 101. 
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إن المستهلك في هذه الحالة غير مستعد للتنقل من متجر إلى آخر للمقارنة بين مزايا العلامات 
المختلفة» وهنا في هذا القرار ‏ على الموزع -البائع - أن يستغله في زيادة مبيعاته من خلال تنظيم 
تشكيلته بصفة خاصة ومحله بصفة عامة ' 
«سلوك الشراء المحدود: نجده عادة يتبع سلع التسوق مثل الثلاجة» التلفاز...الخ» والتي لا يتم شرائها 
دورياء وإنما بعد مقارنة البدائل المتاحة والعلامات المختلفة على أساس السعرء الجودة الكمية» نوع 


العلامة...الخ. 


«سلوك الشراء الممتد: نجده خاصة عند اتخاذ قرار شراء السلع الخاصة مثل شراء سيارة أو منزل» 
والتي تحتاج إلى بذل جهد ووقت طويل في عملية البحث عن المعلومات قبل اتخاذ القرار لعدة أسباب منها 
السعر المرتفع وقلة المعلومات عنها لدى المستهلك» وشرائها لأول مرة أو بعد فترة زمنية طويلة من قرار 


الشراء الأول. 


ثانيا. أساليب حل المشكلة الاستهلاكية: تتعدد الأساليب التي يلجأ إلها المستهلك لحل مشكلته الاستهلاكية 


وتلبية حاجاته غير المشبعة» ولكل أسلوب ميزاته وعيوبه» ويستخدم في حالات بفعالية وفي حالات أخرى 


انامه غین مایت و تد تلك الا ختلفة فى اتخاذ القرارات الشرائية فى أربعة 
يكون استخدامه غير مناسب» وتتحدد تلك الأساليب المختلفة في اتخاذ القرارات الشرائية في أربعة 


أساليب رئيسية تقوم على معيار درجة التعقيد أو التبسيط» وهذه الأساليب يوضحها الجدول التالي: 


معقد جدا 


أسلوب الحل المسهب 
1/ يتم الشراء لأول مرة. 


2 المنتج على درجة عالية 
من التعقيد. 

3/ يحيط بالشراء الكثير 
من المخاطر المالية. 

4 يحظى شراء المنتج 
بالاهتمام الشديد للفرد. 

5 كمية المعلومات 
المطلوب جمعها كبيرة 

6 البدائل الشرائية مختلفة 
7 يتطلب الشراء وقت 
طويل 


الجدول(4): أساليب اتخاذ القرارات الشرائية 


أسلوب الحل متوسط 
ات 

TT OTST 
مرة.‎ 
يشمل بعض المنتجات‎ /2 
الخاصة.‎ 
مخاطر مالية ونفسية‎ 3 
تحيط بعملية الشراء.‎ 


4/اهتمام متوسط بالشراء. 


ERR 


6 بدائل الشراء متشابهة. 


7 وقت طويل نسبيا. 


معيار التعقيد 


أسلوب الحل المحدود 


1/ يتبع في معظم 
المواقع. 

2 المنتجات سهلة 
الاستهلاك. 

3 مخاطرة منخفضة. 


4/ يعطي الفرد اهتمام 
بسيط للشراء 

5 يتطلب الشراء 
القليلمن المعلومات. 
6 الكثير من البدائل. 
7 يتطلب وقت قصير. 


بسيط جدا 
أسلوب الحل الروتيني 


1/ يصبح الشراء نوعا 
من العادة المتكررة. 

2 المنتجات سهلة 
المنال. 

3 لا توجد مخاطر في 
الراك 

4 الاهتمام بالشراء 
يصل إلى الحد الأدنى. 
5 لا يتطلب أية معلومة. 


6 الكثير من البدائل. 
7 يتطلب وقت قصيرا 


جدا. 


المصدر:أحمد علي سليمان» سلوك المستهلكء الإدارة العامة للطباعة والنشرء المملكة العربية السعودية 
0 ص75 . 


' أبو قحف عبد السلام وآخرون» التسويق» مصرء المكتب الجامعي الحديث.» ط2006»[1 » ص218. 
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عموماء من خلال ما تقدم يمكن استخلاص أهم المعايير المستعملة للتمييز بين مختلف أنواع القرارات 
الشرائية التي يتخذها المستهلك النهائي كما يلي:1 
مقدار الوقت المخصص لعملية الشراء. 
تكرار الشراء. 
القيمة المدفوعة. 
مقدار المخاطرة. 
- مقدار المعلومات المطلوب. 
إضافة إلى أن التغيرات في قرارات الشراء من خلال الفروقات السالفة الذكر ليست مستديمة» فالقرارات المعقدة 
يمكن أن تصبح اعتيادية إذا: 
- أصبحت المنتجات الجديدة متاحة ومتوفرة في السوق. 
أراد لمستهلك تغيير علامة تجارية معينة كان يستخدمها لفترة طويلة من الزمن. 
- تغير المستوى المعيشي للمستهلك» مما قد يغير عاداته وقراراته الشرائية بشكل ملحوظ. 
إذا كان الإعلان بارزا وقادرا على جذب انتباه المستهلك وتحفيزه ودفعه إلى شراء السلعة وتجريبها. 


المطلب الثالث: مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي 
تمثل عملية اتخاذ قرار الشراء إحدى عمليات سلوك المستهلك الذي يحاول من خلالها إيجاد الحل لمشكلة 
استهلاكية» و لقد قسم العديد من المؤلفين هذه العملية إلى خمسة مراحل و هي: الشعور بالمشكلة الاستهلاكية 
البحث عن المعلومات» تقييم البدائل(ما قبل الشراء)» الشراء الفعلي و أخيرا تقييم نتائج القرار الشرائي(ما بعد 
الشراء)» إلا أنه ليس بالضرورة أن يمر المستهلك بجميع هذه المراحل لاتخاذ قرار الشراء و يرجع ذلك لمدى 
تعقد هذا القرار و المرتبط أساسا بنوع المنتوج من جهة و بمدى روتينية القرار من جهة أخرى(الشكل 7). 
المرحلة الأولى :التعرف على المشكلة 
تنشأ المشكلة الاستهلاكية نتيجة الشعور بوجود حاجة غير مشبعةء أي حالة عدم توازن بين الحالة الحالية 
للمستهلك والحالة المرغوب فيهاء و يكون هذا الشعور نتيجة لمجموعة من المنبهات (المؤثرات) والتي يمكن 
تقسيمها إلى: 
*مؤثرات مرتبطة ببيئة المستهلك كتغير في الحالة العائلية (زواج» مولود جديد..)» الحالة 
الاجتماعية(تغيير المهنة..) » تغيير مكان الإقامة. 
*مؤثرات مرتبة بالمنتوج كنفاذ المخزون المخصص للاستهلاك» أو عدم صلاحيته» أو طبيعة المنتوج 
تستلزم شراء منتجات أخرى مكملة كبطاريات الشحن. 
*مؤثرات مرتبطة بالسياسة التجارية للمنتجين» فالمنتج لا يقوم بخلق الحاجيات لكن بإمكانه تنشيط 
الحاجيات الكامنة» سواء من خلال أصناف المنتجات أو العلامات بصفة عامة من خلال المزيج التسويقي. 


أ محمد أمين السيد علي» ص119. 
7 حسام فتحي أبو طعيمة > ص ص:190-189. 
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عندما يبدأ المستهلك بالشعور بهذه الحاجة تبدأ عملية التفكير باتخاذ قرار الشرارء ذلك عندما تكون قوة 
الدوافع المحركة من قبل هذه الاحتياجات كافية لاتخاذ قرار الشراء(تعبر الدوافع عن تلك الحالة أو القوة 
الداخلية النابعة من الفردء والتي تنشطه وتحركه وتدفع سلوكه تجاه هدف محدد) ' 
تظهر هذه المشكلة عندما يدرك المستهلك الفرق بين الوضعية الحالية والوضعية المرغوبة أو التي تظهر 
له كحالة مثالية» ويمكن أن يظهر الوعي بوجود مشكلة استهلاكية من خلال نقص في سلعة ماء شراء سلعة لم 
تحقق له الإشباع وغيرها. 7 
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المصدر: محمود جاسم الصميدعي» يوسف ردينة عثمان» مرجع سبق ذکره» ص 105. 


أ عنابي بن عيسى » مرجع سابق»ء ص107. 
Michael Salmon et autres, comportement du consommateur, 6eme édition Pearson éducation,‏ 2 
France, 2005, P276.‏ 
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المرحلة الثانية :البحث عن المعلومات 
بعد أن يتعرف المستهلك على المشكلة يبدأ بالبحث عن معلومات حول الحلول الممكنة لها والمتمثلة 
أساسا في مجموعة بدائل المنتجات» و يمكن التمييز بين نوعين من البحث الذي يقوم به المستهلك؛ البحث 
الداخلي و البحث الخارجي: ' 
*البحث الداخلي: هو البحث في المعلومات المختزنة في ذاكرة المستهلك نتيجة لتجارب سابقة أو 
معلومات سبق الحصول عليهاء و في حالة عدم كفاية هذه المعلومات لحل المشكلة ينتقل المستهلك للبحث في 
المعلومات الخارجية. 
*البحث الخارجي :حيث يقوم المستهلك بالبحث عن المعلومات من مصادر خارجيةء و المتمثلة أساسا 
في :المصادر الشخصية (العائلة» الأصدقاءء الأقارب و المعارف)» المصادر التجارية(الإعلانات» مواقع 
الانترنيت» البائعين» تجار التجزئةء الممثلين التجاريين» أغلفة المنتجات)» المصادر العامة (مقالات الجرائدء 
اختبارات المقارنة من مجلات المستهلكين» البحوث والانترنيت)» أو المصادر التجريبية (اختبارات» 
استعمال واستهلاك المنتوج). 
تجدر الإشارة إلى أن هذه المصادر تختلف من حيث الأهمية التأثير باختلاف طبيعة السلعة و خصائص 
المستهلك» و بصفة عامة فإن أكثر المصادر انتشارا هي المصادر التجاريةء و أكثرها صدقا و فعالية هي 
المصادر الشخصية. 


المرحلة الثالثة :تقييم البدائل 

تسمح هذه المرحلة بتكوين اتجاهات نحو البدائل الممكنة لحل المشكلة» وفي نفس الوقت فإن الاتجاهات 
تلعب دورا أساسيا في تقييم البدائل» و تتميز هذه المرحلة بنوع من التعقيد كون تقييم البدائل يكون على أساسا 
معايير التقييم > حيث يختلف تحديد هذه الأخيرة ترتيبها حسب أهميتها من مستهلك لآخرء فإذا تم الاتفاق متلا 
على أن معايير اختيار السيارة هي العلامةء السعرء فترة الضمان» توفر قطع الغيارء توفر خدمات الصيانة 
والتصليح» فإن تصنيف هذه المعايير قد يختلف كثيرا من شخص لآخر و ذلك حسب الأهمية التي تعطى لكل 
معيار» كما تعتمد هذه المرحلة على كثافة » دقة و صحة المعلومات المتحصل عليهاء بالتالي فإن مقارنة 
البدائل المتاحة وتقييمها تتم حسب معايير محددة تختلف باختلاف الخصائص الديموغرافية والنفسية 
للمستهلكين المستهدفين من جهةء كما تختلف حسب طبيعة وأهمية السلعة من جهة أخرى.” 
طرق تقييم البدائل: يمكن للمستهلك النهائي أن يتبع إحدى الطرق التالية لتقييم البدائل المتاحة :3 

ه التقليد: يقوم المستهلك بملاحظة سلوك مستهلك آخر ومن ثم يقوم بتقليده» وعادة ما يقوم الإعلان 
باستعمال طريقة الدليل بالبينة 165015101121 ع1 والتي تتمثل في إحضار مستهلك آخر ليدلي برأيه أو إحضار 
أ حسام فتحي أبو طعيمة؛ الإعلان وسلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق» دار الفاروق» عمانء الأردنء ط1ء 2008» ص ص: 186-185. 


7 حسام فتحي أبو طعيمة» ص187. 
3 احمد علي سليمان» مرجع سابق» ص53. 
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خبير مختص ليحاول التأثير على سلوك المستهلك المستهدف. 


العمومية أو حتى في البرامج التلفزيونية المتخصصة. 
٠‏ الاستعمال: بعد استعمال المنتج تتكون لدى المستهلك فكرة حول منفعتهء وبالتالي يقرر شراءه أو لا 


آخذا بعين الاعتبار جميع العوامل من سعر وجودة وغيرها. 


لهذا ينبغي أن يقوم مدراء التسويق بإجراء البحوث ذات الصلة للتفريق بين المعايير التي تحسم قرار 
الشراء لدى المستهلك وتوفيرها في منتجاتهم» مع ملاحظة الاعتبارات التالية:! 
- كلما كانت الحاجة إلى المنتج ماسة كان مجهود التقييم أقل. 
كلما ازدادت أهمية المنتج بالنسبة للمستهلك ‏ شراء منزل أو سيارة ‏ كان مجهود التقييم أكبر. 
- كلما زادت درجة المخاطرة المدركة في عملية الشراء سواء كانت تلك المخاطرة ماليةء نفسيةء اجتماعية 
بدنية» وظيفية أو زمنية كان مجهود التقييم أكبر. 
- كلما كانت البدائل متاحة أمام المستهلك معقدة ازدادت الفترة الزمنية لعملية التقييم. 

استخدم الباحثون في التسويق عددا من النماذج (نماذج الاتجاهات أو نماذج التفضيل) التي تساعد 
المستهلك على تقييم البدائل» و تتفق هذه النماذج على الخمسة أفكار التالية : 
- ينظر الأفراد إلى المنتجات كمجموعة من الخصائص. 
-كل فرد لا يمنح بالضرورة نفس الوزن للخصائص المحددة. 
-يمتلك الأفراد مجموعة من المعتقدات حول درجة تواجد الخصائص في كل بديل. 
-إن الأفراد لديهم دالة منفعة مناسبة لكل خاصيةء و التي ترافق درجة الرضا. 
-إن اتجاهات الأفراد مهيكلة» بمعنى أنها ترتكز على عملية محددة لمعالجة المعلومة المتحصل عليها. 
المرحلة الرابعة :اتخاذ قرار الشراء (الشراء الفعلي) 
يرتبط الشراء بالاتجاهات التي كونها المستهلك عن مختلف علامات المنتجات» فإذا كانت الاتجاهات ايجابية 
نحو علامة ما يكون هناك احتمال أكبر لشرائهاء لكن من أكثر ما يواجه المستهلك في هذه المرحلة هو إمكانية 
الحصول على العلامة المختارة» و هذا يعني اختيار نقطة البيع للقيام بعملية الشراء. 
المرحلة الخامسة :تقييم نتائج الشراء 
و يعني ذلكسلوك ما بعد الشراء من خلال الشعور بالرضا أو عدم الرضا لقرار الشراءء أي مدى تلبية 
المنتوج للحاجة(حل المشكلة)ء ولا يتوقف تقييم نتائج الشراء عند المنتوج فقط ولكن يتعداه إلى مصادر 
المعلومات و طريقة معالجة المعلومات في حد ذاتهاء ويقوم المستهلك بتخزين معلومات التقييم في ذاكرته 


كخبرات سابقة لاستخدامها في مواقف شرائية أو غير شرائية( تقديم نصيحة أو إبداء رأيه للآخرين) لاحقة. 


أ كاسر نصر المنصور» ص1 8. 


21 

من الضروري إدراك المؤسسات لأهمية مرحلة ما بعد الشراء» فالمستهلك غير المشبع صاحب التجربة 
السلبية من عملية الشراء قد لا يكتفي بمقاطعة المنتج وعدم شرائه مرة ثانية» بل من المحتمل أن يقوم بنشر 
معلومات واتجاهات سلبية تعيق المستهلكين الآخرين من شراء وتجربة المنتج.! لذلك على المعلنين ألا 
يعتمدوا في إعلاناتهم - كوسيلة لخلق وإثارة انتباه المستهلك - على خلق توقعات وآمال(منافع) مبالغ فيها 
وغير معقولة والتي يتعذر تحقيقها على أرض الواقع» مما يخلق ردة فعل واتجاهات سلبية لدى المستهلك ضد 
المنتج والمؤسسة المنتجة له. 

بعد أن تعرضنا إلى مختلف العوامل الداخلية والخارجية المؤثرة على سلوك المستهلك» والى مختلف 
مراحل اتخاذ القرار الشرائي» يمكن بشكل عام تمثيل سلوك المستهلك كنظام في الشكل التالي: 
الشكل رقم (8): نظام سلوك المستهلك 

+B‏ $ وني ات 


03 


iz 28+ 
(GHEE FA 
ةن"‎ | Jef 


BIO] Z2 كلت‎ 1 PTE 


LZ † oş‏ 1222 »ا 


YES BK 


la source : Kotler - Dubois : op = cit, p 196 . 


يتضح من خلال الشكل أن مدخلات نظام سلوك المستهلك عبارة عن عوامل خارجية مختلفة تؤثر على 
خصائص الفرد ومراحل اتخاذ قراره الشرائي» والتي تمثل علبة سوداء غامضة بالنسبة للغير. 
أما مخرجات هذا النظام فتتمثل في أربعة عناصر رئيسية هي: 7 
ه الصورة: تتكون الصورة من خلال تفاعل نظام الإدراك والذاكرة في تكوين أفكار الفرد» وتتأثر 
بجوانب عديدة كالخبرة وعوامل البيئة المحيطة. 
وللأفراد صور مختلفة عن الآخرين وتصرفاتهم» وتساهم الأنشطة الترويجية بشكل كبير في تكوين 
صورة عن المنظمة» المنتج والعلامة» لهذا بقوم المختصون بإجراء بحوث التسويق للتعرف على الصورة 
الذهنية للمنتجات في أذهان الجماهير التي تتعامل معها المنظمة. 


أ حسام فتحي أبو طعيمةء» مرجع سابقء» ص 188. 
7 محمود جاسم الصميدعي » يوسف ردينة عثمان» مرجع سابق » ص 143. 
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٠‏ المعتقدات والمواقف: تتكون المعتقدات والمواقف من خلال الإدراك والتعلم» ومن خلال التأثر 
بالعوامل الخارجية المختلفة» وتمثل المعتقدات والمواقف أيضا عنصرا من العوامل النفسية التي تتدخل في 
مراحل اتخاذ القرار الشرائي. 
ه قرار الشراء: هو قرار الشراء النهائي لمنتج معين» ويكون فيه نوع من المخاطرة وعدم التأكد. 


كل هذه ال ات قو الفرة إل لوك ی سفن کے فهر ف ا د ارا اکن :فى ارتا 
أو عدم الرضا كما هو موضح في الشكل رقم (07)» والذي ينتج عنه رد فعل يؤثر على مختلف مكونات نظام 
سلوك المستهلك. 

فعدم الرضا يؤدي إلى تكوين اتجاه سلبي من طرف المستهلك نحو المنتج والعلامة مستقبلا وقد لا يقبل 
على شرائه مرة أخرىء بل قد يمتد ذلك للتأثير على أصدقائه وعائلته ومعارفه» مما يؤدي إلى تكوين صورة 
سيئة عن المنظمة ومنتجاتها في أذهان أشخاص يمثلون مصدر ربح لا يستهان به لهذا تحرص إدارة 
ار اف رها سكيلف من خلال بو هة أهداقه رداق للقي اع وكر ا لمكو ق ك 
وتعمل على تلبية رغباته وحاجاته من خلال منحة منتجات تتميز بالجودة ومطابقتها مع اهتماماته» وتقديم 
مختلف الخدمات قبل وبعد الشراء. 


المطلب الرابع: المخاطر المرتبطة بالقرار الشرائي 
قم سراحك التو ان ار كي القن ن الف مقلع ته ا في ر ا 

الاستهلاك إلى مستوى يمكن قبوله» و من أنواع المخاطر التي يدركها المستهلك النهائي ما يلي : ' 

#كبنوة ارت ن حال فش الشكهن ف إقباء اجا و فف وصرزله إلى اكان كرقهه من الات 
فإنه يشعر بخسارة الوقت و الجهد المبذول. 

*الخسارة المادية: نعني بها أن بعض المنتجات يمكن أن تسبب في الضرر بسلامة و صحة الشخص. 
*الخسارة المالية: فعندما يفشل المستهلك في شراء المنتجات التي تحقق له الإشباع اللازم فإنه يشعر بأنه 
خسر قيمة ما دفع فيها. 

*الخسارة المرتبطة بنظرة الشخص إلى ذاته أو نظرة الآخرين إليه: فلما يشتري الشخص بعض المنتجات 
ويتضح فيها بعض العيوب فقد يشعر أحيانا بحماقة أو يجعله الآخرون يشعر بذلك. 


قد يدرك المستهلك نوعا من المخاطرة في الشراء كنتيجة لعامل أو أكثر من العوامل التالية: 
-عدم التأكد من الهدف من الشراء. 
-عدم التأكد من قدرة ما يتم شراءه على إشباع المستوى المقبول من الحاجة. 
-إدراك المستهلك لنتائج سلبية محتملة في حالة قيامه بالشراء أو عدم الشراء و منه الفشل في تحقيق الهدف 


' Patricia Cautelle Brillet et Véronique des garets, Marketing, de 1’analyse ã l’action, Node et 
Pearson éducation, France, 2004, P115 
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من السلوك الشرائي. 
إن عملية اتخاذ القرار تعتبر مجازفة وخاصة في حالة عدم اتخاذ القرار الصائب فإن نتائجه ستكون مؤثرة 
بشكل سلبي على متخذيه في حالة عدم إسناد هذا القرار على معلومات موثوق بها بحيث أن عدم معرفة 
الأفراد للمنتج ستجعلهم يواجهون مشكلة في اتخاذ قرار مناسب وصحيح لانعدام التجربة والخبرة في شراء 


واستخدام هذا المنتج. 


المبحث الثالث: أثر المزيج التسويقي على قرارات المستهلك الشرائية 
تمثل عناصر المزيج التسويقي أحد العوامل الخارجية المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي وهي عبارة 
عن مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة والمترابطة» تعتمد على بعضها البعض بغرض أداء الوظيفة 
التسويقية على النحو المخطط لها. 
ويواجه رجل التسويق العديد من الخيارات في المنتجات و طرق وأساليب التسعير» ووسائل ومنافذ التوزيع 
وأساليب الترويج المتبعة» لأجل التأثير على تصرفات المستهلك الشرائية واستمالتها لصالح المنظمةء حيث 
سندرس في هذا المبحث أثر كل من المنتج» السعر والتوزيع على القرار الشرائي للمستهلك النهائي. 


المطلب الأول: أثر المنتج على قرار الشراء 
يمثل المنتج العنصر الرئيسي في المزيج التسويقي ومجال التعامل الأساسي للمنظمات التي تسعي 

إلى التخطيط له وبناء إستراتيجية مناسبة تمكنها من إشباع حاجات ورغبات المستهلك. 
أولا تعريف المنتج: يعتبر المنتج قلب العملية التسويقيةء ويعرف عند Vande" M2٥‏ على 
أنه "كل ما يمكن عرضه في السوق لتلبية حاجة معينة» ويمكن أن يكون سلع مادية» خدمةء أشخاصء أماكن 
أو أفكار".! 

ويعرف على أنه " مجموعة من الخصائص المادية والخدمية أو المعنوية التي يتوقع المستهلك أن تحقق له 
إشباع عام أو فوائد معينة".* 

كما يعرف أيضا على أنه "مجموعة من المنافع التي يحصل عليها المستهلك لإشباع احتياجاته» وهذه 
المنافع تشمل المنافع المادية مثل الخصائص المكونة للسلعةء والمنافع النفسية التي يحصل عليها المستهلك 
نتيجة اقتنائه للسلعة» مثل المركز الاجتماعيء التفاخر أو التسلية" 3 


1 Vandercammen Marc et autres, Marketing (I'essentiel pour comprendre, décider, agir), DEBOECK, paris 
France, 2™ édition, 2006, P299 
179 محمد عصام المصريء التسويق :الأسس العلمية و التطبيق» مكتبة عين شمس» مصرء 1997» ص‎ 2 
.241 محمد فريد الصحن» التسويق: المفاهيم والاستراتجيات,الدار الجامعيةء الإسكندرية» مصرء 2001» ص‎ 3 
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من هذه التعاريف» نستنتج أن المنتج هو عبارة عن مجموعة من الخصائص الوظيفية”(المادية) 

والرمزية”*» يتم تركيبها وتصميمها لأجل تحقيق الإشباع المطلوب لحاجات ورغبات المستهلكين» وقد يأخذ 
شكل السلعة أو الخدمة أو أشخاص أو أماكن أو أفكار. 


يمثل المستهلك نقطة الانطلاق في تصميم المنتجات» لهذا فان أي إستراتيجية تسويقية ناجحة يجب أن تبدأ 
بالتركيز على معرفة دوافع الشراء لديه وخصائصه المختلفة باختلاف الأسس المعتمدة كالدخل الجنس 
الانحدار الطبقي الخ» وتفيد هذه المعرفة في خلق وتوفير المنتجات التي تلبي احتياجات المستهلك في الوقت 
والمكان المناسبين» كما تفيد في اتخاذ قرارات تسويقية فاعلة ومثمرة. 


للمنتج دور أساسي في التأثير على السلوك الحالي والمستقبلي للمستهلك» حيث أن المشتري يقوم بشراء 
المنتج الذي يتوقع بأنه سيلبي حاجاته ورغباته» فإذا تحقق الإشباع والرضا المطلوب» فان المستهلك سوف 
يكرر قرار شراء نفس المنتج» وربما يتحول إلى درجة الزبون المخلص””*” . 


يرى ]ام أنه إذا أرادت المنظمات تحقيق رضا وقيمة أكبر للمستهلك» فان عليها مراعاة ثلاث 
مستويات هي:” 
- مستوى المنافع الأساسية. 
- مستوى النواحي الملموسة في المنتج. 
- مستوى القيمة المتزايدة للمنتج. 
المستوى الأول: يجيب على التساؤل التالي "ماذا يشترى الفرد بالفعل؟ ٠"‏ ولذلك لابد أن يبحث رجل التسويق 
عن المنافع المطلوب الحصول عليها من المنتج. 
المستوى الثانى: يمثل المنافع الأساسية الملموسة للمنتج» وتشمل النواحي المادية. 
المستوى الثالث: يمثل الخدمات الإضافية المصاحبة للمنتج» وتساهم هده الخدمات في زيادة قيمة المنتج في 
نظر المشتري. 
لذلك فان تعريف المنتج لا بد أن يشمل المستويات الثلاثة السابقة» أي النواحي المادية وغير المادية 
للمنتج» حتى يكتمل تعريفه ولا ينظر إليه بمفهوم ضيق. 


* الخصائص الوظيفية: هي الخصائص المرتبطة بالمنتج كالتركيبة » الجودة » الجانب الجمالي والعبوة. 

** الخصائص الرمزية: تتمثل في المشاعر المرفقة عند اقتناء المنتج كالتعبير عن الذات » التصنيف الاجتماعي والتفاخر. 
** الزبون المخلص: هو الذي يكرر شراء نفس المنتج وليس لديه أي استعداد لاستبداله أو التنازل عنه. 

أ عائشة مصطفي الميناوي» مرجع سابق» ص 150. 
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ثانيا: دورة حياة المنتج وأثرها على سلوك المستهلك 
لفقل دوز E‏ ا و اا و ا ال غ 
اكل اتان مكتاك هذه لمر اكل 


KENO ¥Nj:(09) !p إن‎ | 


السنوات مرحلة مرحلة النضج مرحلة النمو مرحلة التقديم 
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مرحلة التقديم: تعتبر من أهم مراحل دورة حياة المنتج الجديدء لان المنظمة خلال هذه المرحلة تكون‎ -1 
بصدد التعريف بالمنتج» ومحاولة إقناع جمهور المستهلكين والسوق بتقبله» وفي هذه المرحلة تموت السلعة أو‎ 
تحقق نجاحاء لهذا يكون الإنفاق كبيرا على نشاطات الترويج على أمل تعظيم المبيعات. وبما أن المنتج جديد‎ 
فان الأفراد لا يملكون معلومات كافية عنه؛ ولم يسبق لهم أن قاموا بتجربتهء لذلك فان قرارهم الشرائي يتميز‎ 
بالتردد والخوف من خوض التجربة؛ ولكن ورغبة في الاطلاع والتعرف على ما هو جديدء يقوم المستهلك‎ 
جع المظلزمات اهران كن الخ حت سقون له مورد اة عق ال ابه فقوم اة هذه‎ 
الصورة مع صور المنتجات البديلة والمعتاد على شرائهاء وبعد التقييم يقوم باتخاذ القرار الشرائي للمنتج‎ 

الجديد. 


2- مرحلة النمو: إذا لم تمت السلعة في المرحلة الأولي فإنها سوف تستمر في التنامي وتبدأ في العطاءء 
فتزداد المبيعات والأرباح نتيجة قبول المنتج من قبل المستهلكين الذين تعرفوا عليه ' 
وفي هذه المرحلة يشعر المستهلك بحصوله على المعلومات الكافية والتي تمكنه من تكوين صورة ملائمة 
للمنتج» كما أنه يتخلص من التردد في اتخاذ قراره الشرائي» وتقليل الشك عن مدى صحة هذا القرار. 

3- مرحلة النضج: تمثل المرحلة الأكثر عطاءا بالنسبة للمنظمةء حيث أن السلعة تكون قد أخذت مكانتها في 
السوق وأصبحت معروفةء وتتميز ردود فعل المستهلك في هذه المرحلة باستمرار اتخاذ قرار الشراءء لكن 


أ بشير عباس العلاق» قحطان العبدلي» مرجع سابق» ص 46. 
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رقم اللوااكة كف ادك التجارية ال اجه فو الوق ارشحة لح الستهرة من اشاس فا 
المستهلك يبدأ بالتفكير بالتحول إلى منتجات جديدة. 


4- مرحلة التدهور: في هذه المرحلة» يعرف الطلب الكلي على المنتج انخفاضا مستمراء فتقل مبيعات 

المنظمة وتنخفض نفقاتها الترويجية قصد التخفيض من تكلفة الإنتاج والتسويق. 
ويشعر المستهلك في هذه المرحلة بأن المنتج الذي يشتريه أصبح غير قادر على إشباع حاجاته ورغباته» ولا 
يحقق له الرضا المطلوب» لهذا يلجأ إلى البحث عن منتجات أخرى أكثر تطورا وتحقق له الإشباع المطلوب» 
وتتميز ردود فعله الشرائية كما يلي :! 

> الرغبة في التنويع. 

> البحث عن منتجات جديدة وشرائهاء مع التوقف عن شراء المنتج المعتاد» أي التحول في 

السلوك الشرائي بشكل ايجابي اتجاه المنتجات الجديدة والمنافسة. 


ثالثا: تأثير التعبئة والتغليف على سلوك المستهلك 
تمثل التعبئة والتغليف أخر نشاط إنتاجي يمارس على المنتج» وفي كثير من الأحيان يتم الاهتمام بالتعبئة أكثر 
من الاهتمام بمحتويات المنتج نظرا للوظائف المختلفة التي تؤديها والتي نوضحها فيما يلي“ 

- تدعيم صورة المنتج في نظر المستهلك. 

- تزيد من فرصة الإعلان عن المنتج والمنظمة. 

- تحافظ على المستهلكين القدامى وتجذب مستهلكين جدد. 

- تزيد من درجة المنافسة للمنتج والأرباح الناتجة عن ذلك. 
كما تساهم العبوة في حماية المنتج والمحافظة عليه» وتمثل العبوة أي شكل مصنوع من مادة ما (زجاج» 
بلاستيك» ورق...الخ) بهدف وضع كمية محدودة من مادة أخرى فيه .3 
أما الغلاف فيمثل ما موجود فوق العبوة» وقد يكون هذا الغلاف جزء من العبوة كعلبة عصير رويبة مثلاء كما 
قد يكون منفصلا عنها في شكل قطعة من الورق تحتوي على الاسمء العلامةء الألوان كلمات» رموزء 
حروف...الخ. 
وبصفة عامة» تلعب العبوة دورا هاما في جذب انتباه المستهلكين ومساعدتهم على استخدام المنتج من خلال 
تزويدهم بالمعلومات اللازمة» ويتمكن المستهلك عن طريق العبوة والغلاف من اختيار السلعة التي يبحث 
عنها والتي يفضلها عن السلع المنافسة» خصوصا تلك السلع المعروفة والتي لها شهرة. 
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1- استخدام العبوة الموحدة لخط المنتجات: أي عبوة متماثلة لجميع منتجات الخط من حيث الحجم الشكل 
والألوان» وتساهم هذه السياسة في تمييز المنتج عن باقي المنتجات المنافسة» وتسهيل عملية اختياره. 

2- تعدد العبوات فى حالة تعدد منتجات المنظمة: وتقوم هذه السياسة على أساس تصميم عبوة متميزة 
وخاصة بكل منتج» مما يسهل على المستهلك التمييز بين منتجات المنظمة. 

3- استعمال العبوة بعد استعمال السلعة: ونقصد بها إمكانية استخدام المستهلك العبوة بعد الانتهاء من 
استهلاك محتوياتها كزجاجات العصيرء ويشترط لنجاح هذه السياسة أن يكون لدى المستهلك انطباع بأن 
المنفعة التي سيجنيها من استعماله للعبوة بعد استهلاكه لمحتوياتها تفوق السعر الذي يدفعه لشرائها. 

4- تعبئة المنتجات فى عبوات مختلفة الأحجام: نظرا للاختلافات الموجودة في العادات الشرائية للمستهلكين 
وقدراتهم المالية وكذا حجم الأسرةء فان بعض المنظمات تقوم بإنتاج عبوات مختلفة الأحجام ( كبيرة 
متوسطة» صغيرة) وهذا لكي تتمكن من إرضاء رغبات كل المستهلكين والتأثير على قراراتهم الشرائية. 


رابعا: أثر الضمان والخدمة على سلوك المستهلك 

يتعلق الضمان بالتأكيد للمستهلك على حصوله على الفوائد أو المنافع المتوقعة من المنتج وقد يكون 
الضمان خاص بأداء المنتج أو خلوه من العيوب الفنية أو الميكانيكية» أو لتوافر خصائص معينة»” ويمثل 
الضمان أيضا التزام من البائع اتجاه المستهلك. 

يساهم الضمان بكسب ثقة المستهلك وشعوره بالراحة وعدم التردد في اتخاذ قراره الشرائي» أما 
الخدمات المصاحبة للسلعة كتوصيل المنتجات مجانا والصيانة والإصلاح» فإنها تؤدي إلى زيادة تفضيل 
المستهلك لسلعة أو خدمات معينة دون المنتجات المنافسة البديلة. 


سادسا: دور التمييز في التأثير على سلوك المستهلك 
يقصد بتميز المنتجات " استخدام اسم» رمز» صورة» تصميم أو مزيج منها بهدف تمييز منتجات المنظمة"3 
حيث تتمثل أدوات التمييز الرئيسية فيما يلي:“ 

الاسم التجاري: هو عبارة عن كلمات» حروف وأرقام» يمكن التلفظ بها مثل سيارة رونوء منظف 
ایزیس» منتجات 0).]. 

ه الشعار: يتكون الشعار من جملة أو اسم» بحيث يرتبط في ذهن المستهلك بمنتج معين. 

ه العلامة التجارية: تأخذ العلامة التجارية شكل رمزء صورة أو تصميم فريد بحيث يمكن التعرف 


1 غاشة مصظفي الفيناوي: مرجع سايق »صن شن 164165 

7 نفس المرجع السابقء ص168. 

3 محمود جاسم الصميدعي» يوسف ردينة عثمان» مرجع سابق» ص178. 
“ عائشة مصطفي الميناوي» مرجع سابق » ص 159. 


عليها بالنظر دون النطق بهاء مثل صورة الأسد الذي يميز شركة بيجو الفرنسية وقد تتضمن العلامة 
التجارية الاسم التجاري للشركة. 

ويمكن للمنظمة أن تتبع سياسة العلامة الواحدة لخط المنتجات أو سياسة العلامات المختلفة» فتستخدم الأولى 
لتمييز منتجاتها عن المنتجات المنافسة» وزيادة شهرتها ودعم ثقة المستهلك بسلع المنظمة فيكون قراره 
الشرائي ايجابي على جميع منتجاتها. 

وقد تواجه المنظمة مشكلة فشل أحد المنتجات في تلبية احتياجات المستهلك» ولتجنب النتائج السلبية على 
سلعها الأخرىء تتبع هذه الأخيرة السياسة الثانية والمتمثلة في استخدام علامات متنوعة لنفس المنتج (حسب 
الجودة مثلا) ولخط المنتجات. 

ويساعد التمييز المستهلك على التفرقة بين السلع المتشابهةء والتقليل من عنصر المخاطرة والوقت المستغرق 
في الشراءء كما يساعد المشترى على تقييم جودة السلع» حيث أن العلامة المشهورة في نظره هي العلامة 
ذات الجودة العاليةء ويساعده أيضا على التعرف بسهولة على المنتج والثقة فيه» مما يسهل عليه اتخاذ قراره 
الشرائي. 


المطلب الثاني: أثر السعر على قرار الشراء 

يعتبر التسعير أحد أهم القرارات الإستراتيجية التي تؤثر على نجاح المنظمة واستمرارهاء لماله من تأثير 
مباشر على ربحية المنظمة وعلى باقي عناصر المزيج التسويقي» كما أنه يعتبر عنصر فعال ومؤثر في 
كسب مستهلكين جدد والمحافظة على المستهلكين الحاليين. 

يعرف السعر من وجهة نظر المستهلك على أنه "كمية النقود المدفوعة مقابل الحصول على كمية 
معروفة من السلع أو الخدمات".! 

يعرف أيضا على أنه القيمة التي يدفعها شخص ما مقابل الاستفادة من المزايا والفوائد التي تمثلها السلعة 
أو الخدمة موضوع اهتمامه".2 


كما يعتبر "القيمة التبادلية للسلعة أو الخدمة معبرا عنها في صورة نقدية" 3 


ومنه فان السعر هو القيمة التي يدفعها الفرد مقابل المنفعة التي يحصل عليها من استخدام السلع أو 
الخدمات» والتي تجعله قادرا على إشباع حاجاته ورغباته. 


'Demeurre Claud, op-cit, P 154.‏ 
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رغم أهمية السعر في المزيج التسويقي ودوره في جذب المستهلكين وتحقيق الأرباح» إلا أنه يعتبر من 
الخصائص السلبية للسلعة» حيث أنه كلما زاد سعر السلعة كلما انخفض الطلب» والعكس صحيح كما هو 
موضح في الشكل التالي: 
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La source: Amine Abdelmadjid, op-cit, p 129. 


لذلك فعلى رجال التسويق تجنب وضع الأسعار التي تفوق القدرات الشرائية للمستهلكين» لأنه سيؤدي إلى 
عدم تمكنهم من شراء السلعةء كما يجب تجنب وضع الأسعار المنخفضة»ء لأنها ستولد الشكوك لدى المستهلك 
حول جودة هذه السلع» مما سيقود إلى عدم شرائها. 


فالسعر من وجهة نظر المستهلك له علاقة طردية بالجودة» لهذا تعمل بعض المنظمات كشركة 16 
للمنتجات الإلكترومنزلية والالكترونية على الحفاظ على قدر الإمكان من مستوى السعر المعروض لخدماتها 
قصد المحافظة على الجودة المدركة لدى المستهلك» حيث تظهر أهمية السعر بالنسبة للمستهلك في أن:! 

ه يسهل عملية المقارنة بين المنتجات المتنافسة. 

ه يعطي نظرة حول المنتج» بالنسبة للمستهلكين المحتملين. 
ه تأثير مباشر على مستوى الطلب. 

٠‏ يساعد في تقييم جودة المنتج. 

في المقابل فان للسعر دورا رئيسيا في التأثير على مشاعر ومواقف ونفسيات المستهلكين باعتباره يمثل 
قيمة رمزية» بالإضافة إلى القيمة أو المقابل المادي الذي يدفعه المشتري مقابل الحصول على المنافع أو 
الفوائد المتوقعة 2 

يلجأ غالبية المستهلكين إلى تقييم البدائل المتاحة على أساس معيار السعر المرجعيء الذي يمثل "المبلغ 
الذي يتوقع المستهلك دفعه للحصول على منتج معين" » وهو نوعان:3 


'Demeurre Claud, op-cit, P 154.‏ 
2 محمد إبراهيم عبيدات » أساسيات التسعير في التسويق المعاصر (مدخل سلوكي)» مرجع سبق ذكره ص 19. 
Amin Abdelmajid: op-cit, P 136.‏ 3 
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السعر المرجعى الداخلى: وهو السعر الذي يتشكل من المعلومات المخزنة حول السعر في ذاكرة المستهلك 
(مثلا أخر سعر لاقتناء منتج متشابه »أو خبرة هذا الأخير فيما يخص مستويات الأسعار). 
السعر المرجعى الخارجى: يتم تشكيله بناءا على أسعار المنتجات المنافسة أو الإعلانات وهكذا. 


المطلب الثالث: أثر التوزيع على قرار الشراء 
أولا- مفهوم التوزيع: يعتبر التوزيع من العناصر الهامة في المزيح التسويقي لأي منتج» حيث أن وجود 
منتج جديد ومتميز ومعلن عنه ويباع بسعر جذاب قد لا يعني أي شيء للمستهلكء إذا لم يكن متاح له في 
المكان والوقت الذي يطلبه. 

يعرف التوزيع على أنه "مجموعة من الأنشطة التي تتم من طرف المنتج مع أو بدون تدخل منشآت أخرى 
ابتداء من انتهاء صنع المنتج إلى غاية إيصالها للمستهلك الأخير أو المشتري الصناعي".! 
ويعرفه على أنه" نشاط متخصص في إيصال السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك» وهو يستهدف جعل 
هذه السلع والخدمات متوفرة بصفة منتظمة وسهلة الشراء لجميع المستهلكين الحاليين والمرتقبين".7 


ثانيا - أنواعه: ان التوزيع هو ذلك النشاط الذي يسمح بتصريف السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك 
في الوقت والمكان المناسبين» كما يمكن التفرقة بين نوعين من التوزيع هما: 


1- التوزيع المباشر: يقصد به القيام بتوزيع المنتجات دون الاعتماد على الوسطاءء من خلال الاتصال 
المباشر بالمستهلكين وهذا عن طريق النقاط التوزيعية التابعة للمنتج» ويتم هذا النوع من التوزيع لأسباب 
عديدة منها ما يتعلق بالسلعة في حد ذاتها (سريعة التلف» لها خصائص معقدة تحتاج إلى تفسير من طرف 
المنتج) ومنها ما يتعلق بالمنظمة المنتجة (الرقابة» الحصول على مختلف المعلومات المتعلقة بالسوق 
والزبائن). 


من بين مزايا التوزيع المباشر توطيد الصلة بين المنتج والمستهلك نتيجة الاتصال المباشر بين الطرفين 
إضافة إلى ضمان وصول المنتجات إلى المستهلك بصورة سليمة وفي أقل وقت ممكن وفي المكان المناسب. 
وعموما هناك أربعة طرق للتوزيع المباشر هي: 

> طواف رجال البيع بالمنازل. 

” البيع بالبريد. 

> البيع الآلي. 

> متاجر تجزئة يملكها المنتجون. 


'Vandercamme Marc et autres, op-cit, p 384. 
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2 التوزيع غير المباشر: يعنى الاستعانة بالوسطاء كحلقة وصل بين المنتج والمستهلك» بسبب اتساع نطاق 
السوق وضمان التغطية الشاملة له.! ويمكن التمييز بين أربعة أنواع من الوسطاء الرئيسيين وهم: 
تاجر الجملة: يعرف تاجر الجملة على أنه وسيط تجاريء يشتري السلعة مباشرة من المنتج بهدف بيعها إلى 
تاجر التجزئة الذي يشتري بدافع إعادة البيع رغبة في تحقيق الربح.” 
تاجر التجزئة: هو عبارة عن وسيط تجاري يشتري السلعة من تاجر الجملة أو المنتج» من أجل بيعها إلى 
المستهلك النهائي» الذي يشتري بدافع تلبية حاجة شخصية له أو لأفراد عائلته أو لأصدقائه 3 
الوكلاء: يمثلون الطرف البائع أو المشتري» يقومون بعقد الصفقات وبيع المنتج نيابة عن المشتري مقابل 
عمولة» ويتمتع وكيل البيع بصلاحية تحديد السعر نيابة عن المنتج وهذا بموجب عقد» إضافة إلى قيامهم 
بإعداد العملية الترويجية وتحديد شروط البيع. 
السماسرة: يتمثل دورهم الأساسي في الجمع بين البائع والمشترى والمفاوضة بينهماء فهو لا يملك السلعة 
وليس له الحق في تحديد الأسعار أو شروط البيع» حيث يتولى ذلك البائع» غير أنه في بعض الأحيان قد 
يفوض البائع (أو المشتري) السمسار في ذلك» ويعمل السمسار مقابل عمولة تحسب من المبيعات.“ 


ثالثا - مواصفات العاملين في القناة التوزيعية ودورهم في التأثير على سلوك المستهلك: حتى يتمكن 
العاملون في القناة التوزيعية من إقناع وحث الأفراد باتخاذ قرار الشراءء فانه لابد لهم أن يتمتعوا بمواصفات 
مميزة يمكن ذكر أهمها فيما يلي:5 

- قوة الشخصية والثقة بالنفس تجعل البائع قادرا على التأثير على الأفراد» وجذبهم لشراء المنتجات. 

- قابلية التحاور والآخذ والردء تساعد رجل البيع علي الإقناع لحين إيصال المستهلك إلى اتخاذ قرار الشراء. 
- المعرفة بالسلعة التي يبيعها تجعله قادرا على الإجابة على جميع الأسئلة التي يطرحها الأفراد بشكل يقودهم 
إلى اتخاذ قرار الشراء. 

- الثقة بجودة السلعة تمنحه القدر الكافي من السيطرة والقدرة على إقناع الأفراد وحثهم على اتخاذ القرار 
بالشكل الذي يجعلهم يشعرون بتميز هذه السلعة عن السلع الأخرى. 

- يلعب المظهر الحسن لرجل البيع دورا مهما في جذب المستهلكين» لأنه يعطى انطباع لهم بأنه ذو ذوق 
رفيع» مما يجعلهم يتفقون بما سيقترح من سلع. 

وتساهم كل هذه المواصفات في رسم انطباع جيد حول المنتج وزيادة الثقة به» وعدم التردد في أخذ قرار 
شرائه من طرف المستهلك. 
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رابعا - دور نقطة البيع في التأثير على سلوك المستهلك: عادة وعندما يرغب المستهلك في تلبية حاجة 
معينة» فانه يتجه إلى نقطة البيع أو المتجر الذي يعرف على أنه نقطة الالتقاء بين البائع والمشترى» وفيما يلي 
أهم النقاط الخاصة بالمتجرء وكيفية تأثيرها علي السلوك الشرائي للمستهلك النهائي. 

1- موقع المتجر: يفرض الموقع على المتجر الحدود الجغرافية المجاورة وحجم ونوعية العملاء لذلك يسعى 
معظم تجار التجزئة إلى اختيار المواقع التي تزدحم بالمارة» ويعملون على توفير مكان لانتظار السيارات 
ليتمكن المستهلكون المارون بسياراتهم من التوقف والشراءء كما ينظر تجار التجزئة إلى خصائص المتاجر 
المجاورة من حيث الحجم» الشكل ونوعية تجارتهاء فإذا كانت تتعامل في سلع مكملة» فان هذا سيساعدها على 
جذب أكبر عدد ممكن من المستهلكين.' ويعمل الموقع الجيد للمتجر على جذب عدد كبير من المستهلكين» 
وتحويل سلوكاتهم الشرائية لصالح المتجر. 

2- تشكيلة السلع المعروضة: تتنوع تشكيلة السلع من حيث العمق والاتساع» وعادة ما تصنف متاجر التجزئة 
طبقا لتشكيلة السلع المعروضة:, ‏ فنجد المتجر المتخصص في خط سلعي وحيد وعميق» ونجد المتجر الذي 
يعرض مزيج من المنتجات كمتاجر الأقسام» ونلاحظ في الآونة الأخيرة أن المستهلكون بدؤوا يميلون إلى 
متاجر الأقسام ربحا للوقت ولشراء كل أو معظم ما يحتجون من نفس المكان. 


3- الجو العام للمتجر: تتضمن العناصر الخارجية للجو العام في مظهر المتجرء إضافة إلى طريقة عرض 
المنتجات في الخارج» أما العناصر الداخلية فتضمن: الإضاءة» الحائط الأرضية» الألوان الموسيقى وطريقة 
ترتيب ووضع السلع» وتستخدم الروائح والألوان والعرض على الأرفف والعلامات التوجيهية كمؤثرات 
للتأثير على إدراك وسلوك المستهلك؛ وتلعب هذه العناصر الدور الفعال في تكوين صورة عن جودة المنتجات 
المعروضة وعن المتجر في حد ذاته 3 


4- الولاء للمتجر: يتأثر الولاء للمتجر بالرضا الناتج عن تجربة الشراء لمنتجاته» وبثقة العميل في المتجر 
ومنتجاته والبائع في حد ذاتهء كما يتأثر بقوة الإغراءات المقدمةء وبالتصور الذهني للمتجر“ وكنتيجة للولاء 
فان المستهلك يقوم بتكرار الشراء الذي يسمح له بربح الوقت وزيادة ثقته بالمتجر ومنتجاته وكلما كانت درجة 


الولاء عالية» كلما نقص احتمال اتجاه المستهلك إلى متاجر تجزئة أخرى. 


كل هذه الوسائل وغيرها تمارس أثرا سلوكيا على تصرفات المستهلك النهائي الذي يتأثر خاصة بالأدوات 
الترويجية المختلفة في إطار إستراتيجية الاتصال التسويقي. 


.159 f IE mead AHDE ]تق‎ 0 


.20 f medkz gË 
3 Amine Abdelmadjid, op-cit, p 172. 
4 Tbid, م‎ 179. 
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خلاصة الفصل الأول: 
إن تفاعل مجموعة من العوامل الداخلية و الخارجية يؤدي بالفرد ليتصرف بطريقة معينة» ولما كان 
الهدف الرئيسي لوجود المؤسسات في الأسواق هو إرضاء المستهلك بالدرجة الأولى عن طريق إشباع 
حاجاته ورغباته بمختلف المنتجات» فإنه يتوجب عليها التفهم العميق لسلوك الفئة المستهدفة بأنشطتها 
هنا تبرز أهمية دراسة سلوك المستهلك للتعرف على ما يرغب فيه المستهلك وتحديد كيفية تصرفاته؛ 
كشف أسباب و دوافع هذا السلوك ومحدداته الداخلية المتمثلة في حاجات و دوافع الأفرادء التعلم» الإدراك 
الحسي و الشخصيةء أما الخارجية فتتمثل في الأسرة» الجماعات المرجعيةء الطبقة الاجتماعية و الثقافة. 


هذه العوامل تحدد سلوك المستهلك الذي ينعكس على قراره الشرائي الذي يمر بمراحل أساسية تتمثل في 
الشعور بالحاجة» تحديد البدائل» تقييم البدائل» اتخاذ قرار الشراء و سلوك ما بعد الشراءء هذا الأخير الذي قد 
ينعكس في رضا أو عدم رضا المستهلك. 
مع تزايد حدة المنافسة ودرجة الاهتمام بالمستهلك النهائي» أصبح للمؤثرات التسويقية الدور الفعال في 
استمالة القرار الشرائي للمستهلكء وذلك بالاعتماد على مختلف العناصر المشكلة للمزيج التسويقي المتمثلة 
في المنتج» السعرء التوزيع» والترويج. 
هذا الأخير ينقلنا في الفصل الثاني إلى دراسة الجوانب المتعلقة بالاتصالات التسويقية خاصة النشاط 


الإعلاني» بهدف تحسين صورة المؤسسة في أذهان المستهلكين وبناء علاقات طيبة مع زبائنها. 
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تمهيد: 
يعتبر الاتصال أهم عملية مميزة للسلوك الإنساني» وخطوة ضرورية للتعامل وإنشاء العلاقات بين أفراد 
أخذ الإعلان جزءًا كبيرًا من الحياة الاقتصادية والاجتماعية للمؤسسات والأفراد حتى أنه أصبح صناعة 


قائمة بذاتها هدفها الأساسي إرضاء المستهلك › هذا الأخير لم يسلم من الرسائل الإعلانية حيثما كان و لا 
سلمت الأدوات التي يستعملها يوميًا من حملها لإشارات و رموز مختلف العلامات التجارية. 


ارتبط الاهتمام بالإعلان وإدراك أهميته بمكونات المزيج الترويجي الأخرى باستخدام الأسلوب العلمي 
في اتخاذ القرارات الإعلانية والاهتمام بتخطيط الحملة الإعلانية وتصميمهاء يلي ذلك تقييمها حتى يبلغ 
الإعلان أهدافه. 


طرق ف .هذا الفضبل إلى ماه اتال الشهو يق و تتفل إلى الكشناط الإقلاشي وكيز ة المؤايع 
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المبحث الأول: الاتصال التسويقي 


يمتلك الإنسان العديد من الاحتياجات التي لا يستطيع تلبيتها إلا من خلال الاتصال بالآخرين وتحقيق 
التبادل معهم في شتى الميادين (معلومات» سلع» خدمات» تكنولوجياء نقود..الخ)» حيث تشير كلمة الاتصال 
إلى معاني كثيرة لدى العديد من الناس» فالبعض ينظر إليها على أنها علم والبعض الآخر يعتبرها نشاط 
ويرى آخرون أنها فن أو أنها نشاط عفوي لا شعوريء وقد تكون عملا مخططا. 

غير أن الاتصال هو نتيجة لمجموع كل هذه العناصرء فهو علم يقوم على قواعد معينة وفن يحتاج إلى 
مهارة وذكاء»ء كما أنه قد يكون مخططا أو عفويا حسب ما تقتضيه الحاجة. 


المطلب الأول: مفهوم الاتصال التسويقي 
لغة: كلمة اتصال اشتقت من الأصل اللاتيني 400101711111001 وتعنى مشترك" ! 
اصطلاحا: يعرف الاتصال على أنه "عملية يتم من خلالها نقل الأفكار والمعلومات والمعاني بين الناس» وهو 
نوع من التفاعل الذي تستخدم فيه رموز تقليدية خاصة كمنبهات يستجيب لها الطرف المستقبل".2 

كما يعرفه 810010 على أنه "عملية تبادل بين اثنين أو أكثرء باستعمال أحد أشكال التفاهم» لنقل 
معلومات رسمية أو غير رسمية من المصدر إلى المستقبل".3 

من خلال التعريفين نستنتج أن الاتصال هو عملية نقل وتبادل المعلومات بين شخصين أو أكثر لتحقيق 
غرض ما أو أثر معين. 

يعتبر الاتصال التسويقي أحد فروع الاتصال الإداري» لذلك ينبغي الوقوف على مفهوم الاتصال الإداري 
قبل التعرف على معنى الاتصال التسويقي. 


يعرف علماء الإدارة الاتصال الإداري على أنه العملية التي تهدف إلى تدفق البيانات والمعلومات اللازمة 
لاستمرار العملية الإدارية عن طريق تجميعها ونقلها في مختلف الاتجاهات (الهابطة الصاعدة الأفقية) 
داخل الهيكل التنظيمي وخارجه»ء بحيث تتيسر عملية التواصل المطلوب بين مختلف المتعاملين.* أما الاتصال 
التسويقي فهو عبارة عن " تدفق وانسياب المعلومات من المؤسسة إلى الجمهور ومن الجمهور إلى 
المؤسسة" عن طريق مختلف الوسائل الاتصالية التسويقية. 


يعتبر الترويج الأداة الرئيسية للاتصالات التسويقية داخل المؤسسة؛ ويري الكثير من الكتاب أن 
الاتصالات التسويقية تتكون من كافة عناصر المزيج التسويقي» لأن كل عنصر منه يؤدى مهمة اتصالية 
معينةء فسياسة المنتج تتضمن عناصر اتصالية تتمثل في المعلومات التي يتضمنها الغلاف العلامة...الخ» 


1 محمد منير حجاب» الاتصال الفعال للعلاقات العامة دار الفجر للنشر والتوزيع» القاهرة» مصرء» الطبعة الأولى» 7ص 20. 


2 Blandin Sekiou, gestion des Ressources humaines, B.Des Horis, Canada, 1993, p 23. 


3 محمد منير حجاب» مرجع سابق» ص 28 


* سعيد هناء عبد الحميدء الإعلان والترويج» مركز القاهرة للتعليم المفتوح» القاهرة» مصرء 3 ص 28. 
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والتي من خلالها يتمكن المستهلك من التعرف على المنتج ومكوناته؛ كما يعبر السعر عن قيمة المنتج 


وجودته» أما التوزيع فهو الوسيلة المعتمد عليها لإيصال السلعة إلى المستهلك. 

غير أن كثير من الباحثين من بينهم ١810120‏ 10411 وغيرهم من الباحثين يرون أن للترويج معنى 
اتصالي أقوى من باقي عناصر المزيج التسويقي» وأنه الأداة الأساسية التي يجب على المنظمات أيا كانت 
طبيعة نشاطهاء استخدمها في تحقيق عملية الاتصال مع البيئة الخارجية. 


في هذا الإطارء يعرف الترويج على أنه "ذلك العنصر المتعدد الأشكال والمتفاعل مع غيره من عناصر 
المزيج التسويقي والهادف إلى تحقيق عملية الاتصال الناجمة بين ما تقدمه المنظمات من سلع أو خدمات أو 
أفكار» تعمل على إشباع حاجات ورغبات المستهلكين من أفراد ومنظمات". ' 

كما يعرف الترويج أيضا على أنه "عملية تعريف المستهلك بالمنتج وخصائصه ووظائفه ومزاياه وكيفية 
استخدامه وأماكن وجوده بالسوق وأسعاره» بالإضافة لمحاولة التأثير على المستهلك وحثه وإقناعه بشراء 
المنتج" 2 

يوضح التعريفان أن الترويج هو أحد عناصر المزيج التسويقي الهادفة إلى إقناع المستهلكين المستهدفين 
بأن ما يتم الترويج إليه يعمل على إشباع حاجاتهم ورغباتهم وأذواقهم» كما يهدف إلى تحقيق عملية الاتصال 
بين ما تقدمه المنظمة من سلع أو خدمات» وبين المستهلكين في الأسواق المستهدفة» ومنه فإن الأهداف 
الرئيسية للترويج هي التعريف» الإقناع» التذكير وتحفيز المستهلك بالمنتج» وذلك باعتبار أن الترويج هو 
نشاط الاتصال التسويقي. 


من بين العناصر والأدوات التي تعتمد عليها المؤسسة في خلق الاتصال بينها وبين المستهلك نجد 
الإعلان؛ البيع الشخصيء تنشيط المبيعات» النشر والعلاقات العامة. 
تتسم الاتصالات التسويقية بالخصائص التالية: 3 
”7 تمثل اتصالا ذو اتجاهين» حيث أن المعلومات تتدفق من المنظمة إلى الجمهور ومن الجمهور إلى 
المنظمة (المعلومات المرتدة). 
> يتم من خلاله تحقيق أهداف كل من المنظمة والمستهلكين» حيث تسعى المنظمة إلى التأثير على 
القرارات الشرائية للمستهلكين المستهدفين لصالح منتجاتهاء ويهدف المستهلك إلى إيجاد المنتجات 
التي تشبع حاجات ورغباته. 
> يتأثر الاتصال التسويقي بعوامل الشوشرة (191114) التي تؤدي إلى تحريف معنى الرسالة» ومن 
بين هذه العوامل نجد ما يلي: 
- الحالة النفسية للمرسل إليه أو مستقبل الرسالة من مرض أو إرهاق أو مزاج معكر. 


أ محمد إبراهيم عبيدات» مبادئ التسويق» مرجع سابق» ص 337. 
2 سيك هناء عي الحميد» مرجع ساق ص9 


3 نفس المرجع السابق» ص 32. 
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- المؤثرات المختلفة التي تتنافس على جذب انتباه مستقبل الرسالةء مثل الإعلانات المنافسة 


ومؤثرات البيئة الخاصة بمستقبل الرسالة. 
- عدم اختيار الوسيلة المناسبة أو حدوث خلل في البث أو النشر. 


المطلب الثاني: عناصر الاتصال التسويقي 

يمثل الترويج أداة الاتصالات التسويقية للمنظمة؛ وأحد أهم عناصر المزيج التسويقي وأكثرها شهرة 
ومعرفة لدى المستهلك» وقد تطورت أساليبه بشكل ملحوظ في السنوات الأخير من القرن الماضي نظرا 
للتنوع الكبير في السلع والخدمات المعروضة»ء ولحدة المنافسة التي تسود الأسواق المحلية والدولية. 

يتألف المزيج الترويجي من عدة أشكال يسعى كل منها إلى المساهمة في تحقيق الهدف العام للاتصال وهو 
التأثير على المستهلك؛ لتحقيق عملية التبادل بينه وبين المؤسسة التي كلما كبرت وتضخم نشاطها وتعددت 
منتجاتها كلما ازدادت حاجتها لاستخدم العديد من عناصر المزيج الترويجي والتي سندرسها في هذا المطلب. 


الفرع الأول : البيع الشخصي 

ل البيع لمختلف السلع 
المعروضة» واليوم يحتل البيع الشخصي مكانة هامة ورئيسية وسط الأساليب الترويجية التي تستخدمها 
المنظمات لأجل تسويق منتجاتها وتحقيق التبادل المطلوب. 

يعرف البيع الشخصي على أنه "عملية اتصال مباشر بالمستهلك لتعريفه بالمنتج وإقناعه بالشراء". ' 

كما يعرف أيضا على أنه "العملية المتعلقة بإمداد المستهلك وإغرائه أو إقناعه بشراء السلعة أو الخدمة من 
خلال الاتصال الشخصي في موقف تبادلي. 7 

بذلك فان البيع الشخصي هو اتصال شخصي بالمستهلكين المرتقبين» يهدف إلى إخبارهم وإقناعهم بشراء 
منتجات المؤسسة بواسطة قوة بيع متخصصة في العمل البيعي ومتفهمة لحاجات ورغبات وإمكانات 
المستهلكين المستهدفين» ويطلق عليهم اسم رجال البيع. 


وباستخدام العنصر البشري للاتصال بالمستهلك» فإن كفاءة وفعالية العملية البيعية ومن ثم نشاط التسويق 
يعتمد بدرجة كبيرة على مهارة وكفاءة أخصائي البيع» مما يلقى على عاتق إدارة المؤسسة مسؤولية الاهتمام 
ببناء وتنمية مهارات وقدرات البيع الشخصي لدى إدارة القوى البيعية التابعة لإدارة التسويق خصوصا إذا 
استحوذت سياسة البيع الشخصي على الخطة الترويجية للمؤسسة 3 

تقوم إدارة القوة البيعية بالعديد من الأنشطة المتعلقة برجال البيع منها استقطابهم واختيارهم» تدريبهم 
الإشراف عليهم وتقييم أدائهم» تحفيزهم وتحديد حركة انتقائهم» تحديد المناطق البيعية والحصص البيعيةء 
أ نزار عبد المجيد البروازيء أحمد محمد فهمي البرنجي» مرجع سابق» ص219. 


2 العلاق بشير عباس» رباعية على محمد» الترويج والإعلان» دار البازوري» الأردن» ۰/8 ص 39. 
3 أبو بكر مصطفى محمود» إدارة التسويق في المنشآت المعاصرة» الدار الجامعيةء الإسكندرية. مصرء 2004-2003» ص 472. 
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إضافة إلى التنبؤ بالمبيعات وتحديد ميزانية البيع» كما تقوم بتحديد المكافأة الجيدة لرجال البيع والتي قد 


تأخذ شكل: ! 
- الأجر الثابت. 
- عمولة ثابتة عن كل وحدة يقوم ببيعها أو عن كل صفقة يتم انجازها. 
- الجمع بين الأسلوبين السابقين وهو الأسلوب الأكثر شيوعا. 
ورغم أن البيع الشخصي لا يستطيع الوصول إلا إلى فئات محددة من المستهلكين» إلا أنه لا يمكن للمنافسين 
التغلب على أثره بسهولة وبسرعة لأنه يعتمد على الإقناع العقلي لتخفيف درجة المخاطرة المالية العالية لدى 
المستهلك” 

يتميز البيع الشخصي بالتكلفة العالية واقتران نجاحه بكفاءة رجل البيع الذي يقوم بالعديد من المهام منها: 
1- تحقيق الاتصالات اللازمة: يتولى رجل البيع الاتصال بالعملاء الحاليتين والمرتقيين لتقديم المعلومات 
اللازمة عن السلع والخدمات التي تقدمها المنظمة؛ وكلما تنوعت تشكيلية المنتجات» كلما زادت مهمة 
الاتصال صعوبة لأنه على رجل البيع الإلمام ومعرفة كل أو معظم تشكيلة المنتجات. 
2- البيع: هو الهدف الرئيسي لرجل البيع الذي يعتمد على المهارة والإبداع لجلب انتباه المستهلك وإقناعه 
بالسلعة ومزاياها وضرورة الحصول عليها. 
3 تقديم الخدمات: تعتبر هذه المهمة مكملة لعملية البيع» وفيها يسعى رجال البيع إلى تقديم مختلف الخدمات 
التي تساعد المستهلك على حل مشاكله الشرائية وتدفعه إلى اتخاذ قراره الشرائي» كتسليم السلعة في الأوقات 
المناسبة وتوصيلها إلى غاية المنزل وتقديم الخدمات الائتمانية وغيرها من الخدمات التي يتم عرضها في 
حدود صلاحيات رجل البيع. 
4 - جمع المعلومات: يسمى رجل البيع أيضا برجل المخابرات» حيث يقوم بجمع المعلومات من خلال 
اتصاله المباشر بالأسواق» وتتعلق هذه المعلومات بالمنافسين واستراتيجياتهم» أحوال السوق واتجاهاته. نمط 
الطلب الحالي والمستقبلي» وتقدم هذه المعلومات في شكل تقارير لمدير المبيعات الذي يتبعه رجل البيع. 
ويقوم رجل البيع أيضا بتسليم المنتجات واستلام الطلبيات وتكوين علاقات حسنة مع المستهلك مع إرشاده 
لكيفية استعمال المنتج وأماكن تواجده. 


بالإضافة إلى هذه المهام» يقوم رجل البيع خلال كل مرحلة من مراحل العملية البيعية بما يلي:“ 
ه البحث عن المستهلكين المرتقين: وسط البيئة التنافسية المحيطة بالمنظمة» يقوم رجل البيع بالبحث 
المستمر عن المشترى المحتمل بدلا من انتظاره. 
ه الإعداد للمقابلة: وتتضمن هذه الخطوة معرفة كل ما يتعلق بالمستهلك واحتياجاته؛ لتحديد المدخل 
بله: وننتصمن معر ا واحدي ب 
أ رضوان المحمود العمرء مبادئ التسويقء دار وائل» الأردن» عمان» 2005» ص134. 
7 محمد إبراهيم عبيدات» إستراتيجية التسويق (مدخل سلوكي)» مرجع سابق» ص 196. 


37 محمد فريد الصحنء قراءات في إدارة التسويق» مرجع سابق» ص 150. 
“4 محمد فريد الصحنء الإعلان» مرجع سابق» ص ص 372:374. 
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الملائم لمقابلته (مقابلة شخصيةء مكالمة تليفونية... الخ) والوقت المناسب لذلك. 


ه المقابلة: وتتم بتقديم رجل البيع نفسه للمستهلك وتقديم المنظمة التي يمثلهاء ثم عرض المنتجات التي يقوم 
ببيعها بطريقة تجذب اهتمام العميل. 

ه التعامل مع الاعتراضات: غالبا ما يواجه رجل البيع بعض الأسئلة والاعتراضات من جانب العميل 
بطريقة تزيد من اقتناع العميل على العرض المقدم من طرفه»ء لهذا يجب على رجل البيع أن يكون ماهرا في 
معالجة الاعتراضات بطريقة تزيد من اقتناع العميل. 

ه إتمام عملية البيع: وهي أهم خطوة من العملية البيعيةء يتم بناءها على النجاح المحقق في الخطوات 
السابقة. 

ه متابعة عملية البيع: وذلك للتأكد من رضا المستهلك عن المنتج» وتتم المتابعة من خلال مراقبة موعد 
التسليم والخدمات المقدمة والمصاحبة للسلعة...الخ. 


حتى يستطيع رجل البيع القيام بمهامه بصورة ايجابية وحسنة فانه يجب أن يتمتع ببعض الموصفات 
والخصائص التي تمكنه من مزاولة النشاط البيعي بكفاءة» منها القدرة الإقناعية والمرونة وقوة الشخصية 
والثقة بالنفس وامتلاكه للمعلومات الكافية عن المنتج الذي يقوم بالترويج له» وكذلك عن خصائص منتجات 
المنافسين» حتى يستطيع إبراز صفات سلعته وأفضليتهاء! كما يجب أن يتميز رجل البيع بمهارات الاتصال 
الممتازة» والحيوية والنشاط في ممارسة الأعمال البيعية. 


عند مقارنة البيع الشخصي بوسائل الاتصال الأخرى وبصفة خاصة الإعلان» نجد أنه يتميز بالعديد من 
الجوانب منها: * 
المرونة: يمكن لرجل البيع توجيه الحديث البيعى بالشكل الملائم لكل مستهلك على حدا وفقا لاحتياجاته كما 
أنه يمكن التعرف على رد فعل العميل وإمكانية تعديله مباشرة» عكس الإعلان الذي لا يستطيع توجيه 
المؤثرات إلى أفراد معينين. 
- التركيز على العملاء الحقيقيين» ومن ثم تقليل الجهود الضائعة. 
- يتميز البيع الشخصي عن الإعلان بقدرته على جعل المستهلك يقوم بشراء المنتج مباشرة»ء وإقناعه وجها 
لوجه»ء ودفعه لشراء السلعة. 
- عن طريق المقابلة الشخصية مع المستهلك» يشعر هذا الأخير بالاهتمام به» مما يحث البعض على اتخاذ 
قرار الشراء. 

من جهة أخرى فإن البيع الشخصي يتميز بمجموعة من العيوب مقارنة بالإعلان منها: 
- ارتفاع تكاليف البيع الشخصي لكل شخص نظرا لارتفاع أجور وعمولات رجال البيع» عكس الإعلان الذي 
يتميز بانخفاض تكلفة الرسالة لكل مستهلك» نظرا لتعرض عدد كبير من المستهلكين لهذه الرسالة. 


' نظام موسى سويدان › حدا شفيق إبراهیم» مرجع سابقء ص 341. 


7 رضوان محمود العمر» مرجع سبق ذكره» ص 364. 
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- عدم القدرة على تكرار الرسالة الاتصالية بعكس الإعلان. 


- صعوبة الحصول على الكفاءات البيعية المرتفعة» مما أدى بالكثير من متاجر التجزئة إلى التحول إلى 
متاجر تجزئة خدمة النفس» حيث يقوم العملاء بخدمة أنفسهم داخل المتجر بدلا من الاعتماد على رجل البيع. 
- يتركز جهود البيع الشخصي على فئة محددة وصغيرة من الجمهور المستهدف» كما أن رجل البيع لا 
يستطيع التركيز علي عدة أشخاص في نفس الوقتء أما الإعلان فيتميز بالانتشار الجغرافي. 

وعموما فان البيع الشخصي يعتبر الأداة الترويجية الأكثر فاعلية بالنسبة للمنتجات الصناعية التي تتميز 
بالتعقد ومحدودية الاستخدام» وتستعين بها المنظمة أكثر في المراحل المتأخرة لعملية الشراءء لإقناع 
المشتري أكثر واتخاذه قرار الشراء.! 


الفرع الثانى: تنشيط المبيعات 
بالرغم من أن الإعلان و البيع الشخصي يحتلان الصدارة في عناصر المزيج الاتصالي والمزيج 
التسويقي بصفة عامةء إلا أنه في السنوات الأخيرة شهدت عملية تنشيط المبيعات بأشكالها المختلفة تطورا 
ملحوظا في الاستخدام» لما لها من دور في التأثير على القرار الشرائي وزيادة فعالية الحملات الترويحية 
الجاري تنفيذها من قبل المنظمة» وقد أثبتت إحدى الدراسات أن استخدام أسلوب العينات مع حملة إعلانية قد 
أدى إلى تحقيق مبيعات أكبر عما إذا استخدم الإعلان بمفرده» “مما يثبت أهمية تنشيط المبيعات في دفع 
المستهلك لشراء واقتناء منتجات المؤسسة. 
يعرف تنشيط المبيعات على أنه:" مجموعة الأنشطة الترويجية بخلاف الإعلان »البيع الشخصي العلاقات 
العامة والنشرء والتي تستهدف إثارة طلب المستهلك من ناحيةء وتحسين الأداء التسويقي من ناحية أخرى" 3 
تتكون تنشيط المبيعات من مجموعة متنوعة من الأدوات والتقنيات الموجهة لتحفيز الطلب في الأجل 
القصيرء والمصممة لحث المستهلكين على الشراء وتحفيز الموزعين ورجال البيع على تصريف المنتجات 
وزيادة فعالية أدائهم» يستخدم غالبا بجانب الإعلان والبيع الشخصي. 
يمكن تلخيص أهداف تنشيط المبيعات في ما يلي:4 
”7 المساعدة على تجربة أو اختبار السلع الجديدة أو المطورة وجذب مستهلكين جدد. 
”7 تغيير عادات الشراء الحالية لدى المستهلك» وتحويل مستهلكي المؤسسات المنافسة إلى منتجات 
المؤسسة. 
” تشجيع العملاء الحاليين على زيادة الطلب أو الكمية المستهلكة من السلعة» مما يساعد على تكرار 
الطلب من قبل هؤلاء المستهلكين للسلعة. 


' نظام موسى سويدان » حدا شفيق إبراهيم: مرجع سابق» ص341. 

7 محمد فريد الصحنء قراءات في إدارة التسويق» مرجع سابق» ص 222. 

3 عبد السلام أبو قحف» التسويق(وجهة نظر معاصرة)؛ مرجع سابق» ص 516. 

4 عبد السلام أبو قحف , التسويق وجهة نظر معاصرة, مرجع سابقء ص ص: 518-517. 
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” زيادة الكمية المشتراة في العملية الشرائية الواحدة وحث مستهلكين جدد على تجربة السلعة. 

” زيادة مبيعات المنظمة في أجل القصيرء ومواجهة المنافسة في السوق. 

” بناء وزيادة مستويات المخزون لدى الموزعين وتنمية ولائهم للاسم التجاري للسلعة. 

وسائل تنشيط المبيعات: تختلف وسائل وأدوات تنشيط المبيعات باختلاف الأهداف التسويقية» وباختلاف 
الجمهور المستهدف لهذا البرامج» إضافة إلى طبيعة السلعة وتكلفتها والظروف الاقتصادية السائدة» وعموما 
يمكن إجمال أهم الوسائل الخاصة بتنشيط المبيعات في الآتي: 

1- العينة المجانية : هي عبارة عن وحدات من السلع المنتجة» تقدم إلى المستهلكين المرتقبين مجانا إما 
مباشرة أو عن طريق البريد أو ترفق مع سلعة أخرىء ويتميز هذا الأسلوب بالفعالية رغم تكلفته العالية» لأنها 
تسمح للمستهلك بوضع السلعة موضع التجربة العملية المباشرة» وهذا ما يساعد على الوصول إلى قرار 
الشراء ! 

وتعتبر العينة المجانية جزء من السلع المجانية التي قد تأخذ أشكالا متعددة كالهدايا وكميات إضافية من السلع 
للموزعين والمستهلكين نظير قيامهم بشراء كميات معينة من السلعة. 


2- المسابقات والجوائز: المسابقة هي عملية ترويجية أساسها التنافس بين المستهلكين للحصول على جوائز 
نقدية أو عينية وهذا على أساس مهارات أو قدرات معينة تتطلبها المسابقة» وتتوالى لجنة التحكيم تحديد 
الفائزين الذين يتلقون الجوائز من طرف المنظمة الراعية ,7 وقد تأخذ المسابقة أشكالا متعددة كالإجابة عن 
أسئلة معينة أو تقديم دليل على شراء الصنف( مثل إرسال عدد معين من الأغلفة)» مع إجراء السحب 
بالاعتماد على الحظء وتؤدي هذه الطريقة إلى زيادة مبيعات المنظمة في فترة محدودة. 


3-الكوبونات: هي استمارة تعطي لحاملها الحق في خصم محدد من السعر عند الشراء» وقد توزع باليد على 
المستهلكين أو عن طريق الصحف» المجلات والبريد» على أن يتم استخدامها لدي متاجر محددة.” وتهدف 
الكوبونات إلى استمالة المستهلك لتجربة منتج معين أو جذبه للتعامل مع متجر معين أو زيادة مبيعات علامة 


معينة. 


2 


4- تخفيض السعر: تلجأ إدارة التسويق إلى أسلوب تخفيض السعر عند شراء أكثر من وحدة» بوضع سعر 
إجمالي لعدد من الوحدات يكون أقل من مجموع سعر هذه الوحدات إذا بيعت بسرعة منفصلة»ء مثل اشترى 
ثلاثة بسعر اثنين» ولهذا الأسلوب تأثير فعال على المستهلك لاعتقاده أنه كسب وحدة إضافية» وعلى الموزع 
أيضا الذي تشجعه التخفيضات على الشراء وتخزين كميات أكبر. “ ومن أشكال تخفيض السعر أيضا: عرض 
أ بشير عباس العلاق» مرجع سابق» ص 132. 

7 نفس المرجع السابق» ص 133. 


3 محمد فريد الصحن » قراءات في إدارة التسويق» مرجع سابق» ص 233. 
* نفس المرجع السابق» ص232. 


43 
باسترجاع بعض النقود بعد القيام بالشراء مباشرة» أو عن طريق البريد بعد إرساله لما يثبت قيامه بالشراءء 


ويستخدم هذا الأسلوب خاصة بالنسبة للسلع الاستهلاكية المرتفعة الثمن. 

5- الممسوحات: تعنى تقديم كمية معينة من الأموال للموزع نظير خدمات ووظائف يقوم بها للمنتج» مثل 
موافقته على القيام بالإعلان لمنتجات المنظمة؛ أو عرض المنتجات بطريقة جذابة أو بمساحات أكبر على 
الأرفف داخل المتجر. 


6- المعارض: تهدف المؤسسة من خلال إقامة المعارض والاشتراك فيها إلى: 

> تعريف المستهلكين بالمنتج وخصائصه وإتاحة الفرصة لهم لرؤيته والاستماع إلى شرح 
خصائصه. مما يؤدي إلى إقناعهم بأهميته وقدرته على إشباع احتياجاتهم» ومن ثم اتخاذ القرار لشرائه. 

”7 تكوين علاقات عامة بين المنظمة والجمهور وذلك بالتقديم والشرح لمهام ومزايا المنتج والإجابة 
على كل استفسارات المستهلك بطريقة حيوية وودية» مما يوطد العلاقة ويقويها بين المنظمة والجمهور. 

” قد يقام المعرض لغرض العرض دون البيع أو لأجل عقد الصفقات وإتمام عملية البيع. 
7- لوحات العرض:هي اللوحات التي تعد للتعليق» قد تأخذ شكل مجسمات ثابتة أو متحركة» يعرضها المنتج 
بمتاجر الوسطاء الموزعين لمنتجاته للترويج لها وجذب المستهلكين لشرائها. 
8- فترينات العرض (71411265 165) : تعد نوافذ متاجر التجزئة من الوسائل الهامة لترويج المبيعات» حيث 
تعرض السلعة للمارين أمام تلك النوافذ بقصد حثهم على دخول المتجر لشرائهاء ولذلك يجب تصميمها بشكل 
جيد وفني» ويتم تغييرها بين فترة وأخرى» مع عرض سعر السلعة لما له من أثر مهم ' 
ولعل أهم مشكل يواجه الإدارة عند استخدامها لأدوات تنشيط المبيعات» هي أنها تحدث استجابة غالبا في 
الأجل القصيرء أي أنها استجابة فوريةء وقد يترتب عند التوقف عن استخدامها انخفاض سريع للطلب» ومن 
ثم تدهور المبيعات وانخفاض هامش الربح» إضافة إلى خلق منافسة أكثر شدة وإثارة. 


الفرع الثالث: التسويق المباشر والنشر 
من بين الأنواع الأخرى للمزيج الترويجي نجد التسويق المباشرء النشر حيث سندرس فيما يلي كل منهما. 


أولا التسويق المباشر: تزايدت أهمية التسويق المباشر في السنوات الأخيرة كوسيلة اتصاليةء تنتهجها 
المنظمة للحصول على أوامر الشراء والطلبات المباشرة من طرف المستهلكين المستهدفين» الذين يتم تكوين 
ملفات خاصة بهم تسمى بقوائم العملاء» ويتم تسجيل في هذه القوائم أسماء وعناوين وتفضيلات العملاء 
المرتقبين والحاليين للسلع والخدمات.7 

يعرف التسويق المباشر على أنه "مجموعة من الأدوات والتقنيات التي تسمح بنقل رسائل مباشرة إلى 


أ بشيرعباس العلاق» مرجع سابق» ص 132. 
*Demeure Claude: op-cit, P 324.‏ 
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أشخاص معينين» لحثهم على الاستجابة المباشرة أو في المدى القصير".! وقبل الثمانيات» كانت أساليب 


التسويق المباشر تعتمد على البريد المباشر أو نظام البيع بالكتالوج» لكن ومع الثورة المعلوماتية التي يشهدها 
عالمنا اليوم والتطور الهائل لوسائل الاتصال المختلفة» تعددت وتنوعت أساليب التسويق المباشر المعتمدة من 
طرف المؤسسات للتأثير الشخصي والمباشر على المستهلكين» وفيما يلي أهم أدوات التسويق المباشر: 
1- البيع عن طريق البريد المباشر: يعتبر هذا الأسلوب من أهم الوسائل وأكثرها شيوعا في استخدامات 
المنظمة المتعلقة بالتسويق المباشرء ويعرف على " تحويل بريدي للرسائل من المنظمة إلى المستهلك 
المستهدف.حيث يتم إرسال خطابات مع كتيبات صغيرة وأحيانا كتالوجات من المنظمة إلى المستهلك 
المرتقب لتقديم شروحات عن السلعة أو الخدمة المعروضة» ويقوم المستهلك بملا البيانات وإرساله عن طريق 
البريد إلى المنظمة المعنية التي تقوم باستقباله» تحليليه» تسجيل الطلبيات ومحاولة تلبيتها. 

يعتبر هذا الأسلوب أكثر الوسائل قدرة على انتقاء المستهلكين» حيث يتم إرسال الخطاب والمطبوعات إلى 
المستهلكين المستهدفين فقطء كما تتصف هذه الوسيلة بأنها مدخل شخصي للاتصال بين المنظمة والمستهلك» 
ويمكن قياس فعالية هذا الأسلوب بسهولة من خلال عدد الاستفسارات الموجهة للمؤسسة.2 
2- الكتالوج: يأخذ شكل الكتاب» ويوضح العديد من السلع التي يمكن للمستهلك الاختيار من بينهاء بالاعتماد 
على الرسومات والألوان والبيانات الضرورية عن السلعة (السعرء طرق الدفع» القياسات...الخ)» وتقوم 
المنظمة بإعداد الكتالوج وتوزيعه على المستهلك المحتمل للحصول على طلبيات وأوامر الشراء» من خلال 
ملئهم للبيانات وإرسالها في حالة اهتمامهم بالحصول على إحدى السلع المعروضة:؛ وتقوم المنظمة بتوزيعه 
عبر البريد أو عبر نقاط البيع المختلفة أو إلى المنازل مباشرة 3 
3 البيع عن طريق الإعلان فى الصحف والتلفاز: قد تلجأ المؤسسة إلى بيع منتجاتها من خلال عرض 
صور المنتجات والبيانات الخاصة بها في الصحف أو التلفاز» مع ترك رقم هاتف المنظمة أو عنوان بريدها 
الالكتروني» وقد شهد البيع عن طريق التلفاز تطورا ملحوظا في السنوات الأخيرة» حيث بدأت المنظمات تهتم 
بإعداد حملات إعلانية موجهة لتقديم معلومات أكثرء ومع زيادة العروض المقدمة من طرف المنظمات» تم 
إعداد قنوات خاصة بالبيع عبر التلفازء وما على المستهلك إلا المشاهدة والاتصال وانتظار وصول السلعة إلى 
غاية منزله.4 
4- التسويق من خلال الهاتف: لقد أصبح الهاتف وسيلة بيعيه ناجحة يقدم بها المنتج للعملاءء وقد يتم البيع 
الفعلي لتلك المنتجات. والحديث التليفوني لا يقل أهمية عن المقابلة البيعية مع العميل» إذ من خلاله يتم 
الحصول على مواعيد المقابلات البيعية» وتقديم بعض أنواع السلع والخدمات وتلقى شكاوي العملاء 
ومتابعتهاء كما يسمح الهاتف بالحصول على أوامر الشراء وتسجيل طلبيات العملاء وتشجيع المستهلك 


' Lindon Lendervie Lévy et autres, Mercator, Dalloz, paris, France, 7™ édition, 2003, م‎ 102. 
*Bouchez. A. Bermardet, Précis de Marketing, NATHAN, Paris, France, 1997, p 142. 

37 محمد فريد الصحن » قراءات في إدارة التسويق» مرجع سابق» ص 228. 
“Bouchez. A. Bemardet : op-cit, P142.‏ 
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المحتمل على الاتصال» وتقوم المنظمة بوضع الرقم الأخضر الذي يسمح بالاتصال المجاني بالمؤسسة ! 


5- إرسال المطبوعات بدون عناوين: وفقا لهذا الأسلوب» تقوم المنظمات بإرسال الخطابات والمطبوعات 
والكتالوجات...الخ إلى عدد كبير من الأشخاص دون ذكر عناوينهم أو أسمائهم أو ما شابه ذلك» ويتم التوزيع 
بطرق عدة منها: التوزيع في الطرقات وأماكن العمل ونقاط البيع وصناديق الرسائل التي تعتبر أكثر طرق 
التوزيع استعمالا وفعالية» حيث يشعر المرسل إليه بأهميته وخصوصيته مقارنة بالآخرين. 
6- البيع عن طريق الانترنت: تعتبر الانترنت أحدث وأسرع وسيلة تستعملها المؤسسة»ء وذلك من خلال 
الصفحات الإعلانية في المواقع الخاصة بمنتجاتها على الانترنت.7 

من فوائد شبكة الانترنت على المنظمة» أنها تسمح لها بالقيام بعدة وظائف وبنفس الوسيلة كالاتصال بأفراد 
الجمهور ومعرفة أرائه واتجاهاته وعرض السلع والخدمات المختلفة» ويتمكن المستهلك من خلال الانترنت 
بالاتصال الشخصي مع المنظمة والتحاور معهاء وتقديم أمر الشراء بعد المقارنة بين مختلف أسعار المنتجات 
المعروضة في إطار ما يسمى بالتجارة الالكترونية. 
والتجارة الالكترونية هي "استخدام وسائل الاتصالات والمعلومات بين الأطراف التجارية لإتمام الأعمال 
والصفقات"». وتتمثل هذه الوسائل في الحاسب الآلي وشبكات الانترنت 3 


ثانيا - النشر: يعتبر النشر من الأدوات الرئيسية المستخدمة في العلاقات العامة» يهدف إلى تحسين 
الصورة الذهنية عن المنظمة من خلال نشر أخبار ومعلومات عنها وعن منتجاتها وذلك دون مقابل. 
يعرف النشر علي أنه " أي رسالة أو معلومات خاصة بالمنظمةء تظهر في وسائل الإعلام (مثل الصحف 
والمجلات) في شكل خبر أو عدة أخبار عن المنظمة أو السلع التي تنتجها دون أن تتحمل المنظمة أي نفقات'" 
من ثم فان النشر نشاط غير مدفوع القيمة» يتم من خلال استمالة محرر أو مذيع أو مقدم برامج لانجاز 
تحقيق صحفي أو نشر أخبار في مقال عن المنظمةء ويجب أن تنشر الأخبار بطريقة لها أهمية وجاذبية لدي 
الرأي العام لتأثير عليهم وعلى سلوكاتهم الشرائية. 


وللنشر خصائص تميزه عن باقي أشكال الترويج الأخرى نلخصها في الشكل التالي: 


'Demeure Claude: op-cit, P 333.‏ 
Bouchez .A.Bermardet : op- cit p 142.‏ 2 
3 السيد عليوه » التجارة الالكترونية ومهارات التسويق العلمي» دار لامين » القاهرة» مصرء الطبعة الأولى» 2002ء ص 12. 
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المصدر : أبو قحف عبد السلام» التسويق (وجهة نظر معاصرة)» مرجع سابق» ص 14 5. 


كما يتميز النشر بعدم تحكم المروج للمعلومات التي تتضمنها رسالته الإخبارية» أو طريقة إعدادها أو مكان 
أو وقت نشرهاء أو المساحة المخصص لهاء وغالبا ما لا يوجد تعليق عليها. 

من جانب آخرء فان للنشر تأثيرا سلبيا على المؤسسة المعنية» إن لم تقم بمتابعة ما ينشر عليها من أخبار 
ومعلومات قد تتحول إلى إشاعات وخطر يهدد المنظمة. 


الفرع الرابع: الإعلان 

يعتبر الإعلان أكثر الوسائل استخداما لدى المنظمات لترويج منتجاتهاء وتحقيق الأهداف الاتصالية مع 
الأطراف التي تتعامل معها هذه المؤسسات» وهذا ما سنتناوله في المبحث الموالي» من خلال معالجة مختلف 
الجوانب المتعلقة بالنشاط الإعلاني ومدى تأثيره على القرار الشرائي للمستهلك النهائي. 


المبحث الثاني: النشاط الإعلاني ركيزة المزيج الترويجي 5 
لقد أدى تزايد استخدام النشاط الإعلاني كأداة مؤثرة في نجاح الكثير من الشركات نتيجة لظهور الإنتاج 

الكبير الحجم وبالتالي زيادة العرض الكبير من السلع والخدمات ءبالإضافة إلي تشتت الأسواق التي تستهدفها 
الشركات » وكوسيلة فعالة لزيادة حجم الأسواق وزيادة الطلب (المبيعات ) »مما يؤدي إلي زيادة الإنتاج 
وتخفيض التكاليف . 

سنحاول في هذا الفصل التطرق إلي ماهية الإعلان كوسيلة من وسائل الاتصال المهمة للمؤسسات» أهميته 
ووظائفه الرئيسية» إضافة إلى أهم الوسائل التي يقدم فيها. 
المطلب الأول: ماهية الإعلان 

تهدف كل مؤسسة إلى فرض نفسها في السوق من أجل تحقيق أكبر ربح ممكنء و يكون ذلك باكتساب 
أكبر عدد ممكن من المستهلكين باستغلال كل الفرص الترويجية المتاحة . 

يمثل الإعلان أحد الأنشطة الرئيسية في ميدان تسويق السلع و الخدمات في العصر الحديثءو ذلك 
باعتباره وسيلة لنقل الأفكار و المعلومات إلى الناس بهدف تغيير آرائهم أو تعزيزهاءو يعتبر عملية معقدة 
بسبب وجود عدد كبير من المعلنين الذين يستهدفون الوصول إلى أكبر عدد من المستهلكين . 
الفرع الأول: مفهوم الإعلان 

نتناول في الآتي التطور التاريخي لنشاط الإعلان ثم ننتقل إلى تقديم مجموعة من التعاريف المتعلقة بهذا 
النشاط, 
أولا ‏ التطور التاريخي للإعلان: إن النشاط الإعلاني نشاط قديم قدم الإنسانءإلا أنه شهد عدة تطورات 
أوصلته إلى ما هو عليه الآن» فوجوده يعود لعصور ما قبل الميلاد بحوالي 3000 سنة»حيث كان يعتمد على 
النداء فقط و كان تابعا للسلطة الحاكمة ! 


إن أول من عرف الإعلان بمضمونه الصحيح هم الإغريقءثم الرومان الذين صوروه بالسجل 
الرسمي»حيث كانوا يستخدمونه عن الألعاب و الفروسيات .أما في العصور الوسطى من القرنين الثاني 
والثالث عشر و حتى السادس عشر احتفظ الإعلان بالأشكال التي كان عليها في العصور القديمة كالمنادات 
واللافتات التي توضع على واجهات المحلات. 

أما في القرن السابع عشر فقد عرف الإعلان تطورا ملحوظاءو مرد ذلك التحولات التي طرأت على 
الظروف الاقتصادية في أوروبا »تلتها الاختراعات»و ظهرت الطباعة رافقها الإعلان الملصقءو في النصف 
الثاني من القرن التاسع عشر ظهرت في الولايات المتحدة الأمريكية وكالة للإعلان ساعدت كثيرا على 


تطوير هذا الأخير . 


!1 محمد جودة ناصرءالدعاية و الاعلان و العلاقات العامة “دار مجد لاوي» مصر ۰ 1998. ص ص: 104-- 106 . 
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عرف الإعلان خلال الفترة الممتدة بين 1945-1940 تطورا في تقنياته وأصبح أكثر قوة» وتمثلت أهم 


العوامل التي ساعدت على ذلك في الثورة الصناعيةء التطورات التكنولوجية» زيادة القدرة الشرائية» نمو 
واتساع شبكة الاتصالات.بعد المسافة بين المنتج و المستهلك. بعد 1945 عرف العالم تقدما ملحوظا في 
وسائل الاتصالات و المواصلات»و ظهور إمكانية طباعة متطورة جداءو خلال هذه المرحلة أصبح الإعلان 
فنا راقيا و معقداءو صارت مجالاته تبتكر كل الوسائل الإعلانيةء النفسيةء الاقتصادية.والعلمية لصناعة 


إعلان يتميز بالفعالية من حيث التأثير على قرارات المواطن الشرائيةءو على بيئته الثقافية و الاجتماعية . ' 


ثانيا ‏ تعريف الإعلان: قام العديد من خبراء التسويق بتعريفه» وسنتطرق لأكثر التعاريف شيوعا و شمولية 

” تعرفه الجمعية الأمريكية للتسويق على أنه: "وسيلة غير شخصية لتقديم الأفكار و الترويج للسلع 
والخدمات بواسطة جهة معلومة و مقابل أجر مدفوع ."2 

> كما يرى أمسترونغ أن الإعلان هو: "عملية اتصال تهدف إلى التأثير من بائع إلى مشتري على 
أساس غير شخصيءحيث يفصح المعلن عن شخصيته من خلال وسائل الاتصال العامة "3 

” ويرى كوتلر أن الإعلان يمثل: "مختلف نواحي النشاط التي تؤدي إلى نشر أو إذاعة الوسائل 
الإعلانية المرئية أو المسموعة على الجمهور بغرض حثه على شراء سلع أو خدمات»أو من أجل سياقه إلى 
التقبل الطيب لسلع»خدماتء أفكارء أشخاص » أو منشآت معلن عنها ."4 

” و يعرفه آخر بأنه: "النشاط المخطط على أسس علمية و عمليةءو الذي يهدف إلى خلق الطلب على 
السلعة أو الخدمة أو الفكرةءو إشباعه مقابل أجر مدفوع»عن طريق وسائل النشر المناسبة شريطة مراعاة 
كافة الضوابط الفنية و الشكلية المؤثرة فيهءو المتأثرة به لإحداث الأثر الإيجابي في الجمهور المراد 
مخاطبته "3 


> كما أن الإعلان هو أحد عناصر المزيج الترويجي " 505701102م Mix‏ " . 


من خلال ما سبق يمكن إعطاء تعريف شامل للإعلان كالاتي: الإعلان هو وسيلة اتصال غير شخصية 
تعمل لحساب تنظيم ما يسمى المعلنءوالذي يدفع مقابلا من أجل بث رسالة إعلانية معينة عادة ما تنجزها 
وكالة إعلانية متخصصةءبهدف إقناع الجمهورءتحفيز المبيعات»و رفع الإيرادات المتأتية من موضوع النشاط 
المعلن عنه. 


أ بشير عباس العلاق» الترويج و الإعلان» دار البازوري العلمية للنشر و التوزيع» الطبعة الأولى» عمان » 1998 »ص 149 . 

7 أحمد عادل رشيد, الاعلان» دار النهضة العربية للطباعة و النشرء بيروت » 1981» ص 35 . 

* جاب الله مصطفىء دور التحليل الكمي في إبراز أثر الإعلان على قرارات التسويقء مذكرة ماجستيرء كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير» جامعة 
الجزائر» 2001-2000» ص 114. 

“ جاب الله مصطفى » مرجع سابق » ص 115 . 

5 بشير عباس العلاق» علي محمد الربايعية» مرجع سابق» ص 154 . 
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من خلال التعاريف السابقة نجد أن الإعلان يتميز عن غيره من أوجه النشاط الأخرى بعدد من 


> الإعلان هو وسيلة اتصال غير شخصية بين البائع و المشتريءو هذه الوسيلة تختلف باختلاف السلع 
و الخدمات المعلن عنهاءو الجمهور الموجهة إليه . 

> يهدف المعلن من رسالته الإعلانية التي يقدمها من خلال وسائل الإعلان المختلفة إلى إحداث 
الإقناع»والتأثير الإيجابي لحث المستهلك على اقتناء السلعة أو الخدمة المعلن عنها. 

> إن الإعلان يدفع مقابله أجر معين و هو ما يميزه عن باقي عناصر المزيج الترويجي » فالبائع يتحمل 
تكلفة الوسيلة الإعلانية المستخدمةءو يتحكم المعلن في الرسالة الإعلانية» موعد الإعلان» مكانه» و حجمه . 

”ا لا يقتصر الإعلان على عرض و ترويج السلع و الخدمات فقطءو إنما يشتمل على ترويج الأفكارء 
الأشخاص» المؤسسات» و حتى الدول حيث صارت تسوق نفسها من خلال وسائل مختلفة و في مقدمتها 
الإعلان السياحي و الثقافي . 

> يتميز الإعلان عن غيره من النشاطات الأخرى في أن المعلن يفصح عن شخصيته»صفته ونشاطه. 
معززا ذلك ببيانات و معلومات تفيد المستهلك عند اتخاذه لقرار الشراء بعد تقييم الرسالة الإعلانية و محتواها 

> الإعلان شكل من أشكال المنافسة له إيجابياته و فوائده التي تتمثل في الأسعارءجودة المنتجات 
والخدمات و تواجدها في الأسواق . 

هذا بالإضافة إلى الخصائص التالية "٠‏ 

” الإعلان نوع من الاتصال غير المباشر فهو لا يوفر في العادة أي نوع من المعلومات المرتدة للمعلن 
بصورة مباشرة و سريعة»و من هنا فإن تعديل الرسالة الإعلانية عادة ما يتطلب قيام المعلن بمجموعة من 
البحوث تمكنه من معرفة ردود الأفعال اتجاه الإعلان . 

” تزداد أهمية الإعلان عند التعامل مع السلع الاستهلاكية مقارنة بالسلع الصناعية . 

” تكلفة الرسالة الإعلانية الواحدة لكل مستهلك تعد منخفضة على الرغم من أن المبلغ المطلوب إنفاقه 
على الإعلان جملة عادة ما يكون مرتفعا . 


الفرع الثاني: أهمية و أهداف الإعلان 

إن النشاط الإعلاني يؤثر على المجتمع و على الكثير من المتغيرات الاقتصادية و الاجتماعية» ويرى 
الاقتصاديون أن للإعلان أهمية بالغة»حيث أنه يساهم في توسيع الحركة التجاريةءو خلق النمو و التطور في 
الحياة الاقتصادية من خلال تسويق أكبر عدد ممكن من السلع و الخدمات › وبالتالي تحقيق أكبر عائد ممكن 
من الأرباح» هذا ما يؤدي إلى تطور المنتجات أو المبيعات كما و نوعا أي تنمية الاقتصادء في ما يلي أهمية 


الإعلان وأبرز أهدافه. 


1 إسماعيل السيد» اللإعلان» الدار الجامعية, جامعة الإسكندرية»كلية التجارة 2001 الإبراهيمية »> ص 23 
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ه أهمية الإعلان بالنسبة للمنتج: هناك ارتباط وثيق بين الإعلان والمنتج» لأن الإعلان هو الوسيلة 
التي تعرف المستهلك مهما كان نوعه» جنسه أو موقعه بالسلعة أو الخدمة التي يقدمها المنتج . 

إن المنتج الذي يقدم إنتاجه لأول مرة يحتاج إلى تقديم جيدء وتعريف سليم لمنتجاته من أجل تحقيق الأثر 
المطلوب على المستهلكين»و لهذا نجد أن المنتجين الجدد يلقون اهتماما بالغا على الإعلان باعتباره أكثر 
الوسائل نجاعة للتعريف بالمنتوج. كما أن الإعلان يرتبط أساسا بالأهداف الرئيسية للمنشأة» خاصة تلك 
الأهداف البعيدة المدى التي تتحقق بعد عدة سنوات من الإنتاج»و التي يستغرق تحقيقها زمنا طويلا نسبيا. 


قد يختلف الأمر وتتباين الأهمية عندما يكون المنتج من المعروفين في السوق أو أن المستهلكين على 
علم بما يقوم به هذا المنتج نتيجة لسبق تعاملهم معه؛ في هذه الحالة تكون مهمة الإعلان أقل صعوبة حيث لا 
يحتاج المعلن هنا إلى جهود إعلانية كبيرة للتعريف بالمنتوج» الجذب» الإقناع بجودة السلع والخدمات 
ومنفعتها للمستهلك» هذا زيادة على أن أهمية الإعلان تختلف حسب طبيعة الدورة التي يسير فيها المنتوج . 

إضافة إلى تفاوت أهميته حسب عدد المنافسين في السوقءكذلك عدد الموزعين للسلع المستوردة»لأن 
الإعلان يمثل هنا جهدا غير عاديا يشتد كلما اشتدت المنافسة. 


ه أهمية الإعلان بالنسبة للموزع :للموزع عدة صفات» فقد يكون تاجر جملةء تاجر تجزئةء الوكيل 
التجاري أو الموزع التابع للمنشأة في حالة ما إذا كانت المنشأة تتولى توزيع منتجاتها بنفسهاء فالإعلان يعمل 
في هذه الحالات على زيادة ترويج السلعة وتعريف العملاء و المستهلكين بها. أي دعوتهم لشراء السلعة» أو 
الاستفادة من الخدمةء مع تعريفهم بأماكن وجودهاء و الأسعار التي تباع بها » كذلك المزايا التي تمنحها 
المؤسسة لهم مثل الخصم ء الخدمة الإضافيةء الشراء بالتقسيط › مدة الضمان ...الخ . 


من المعروف في مجال التسويق أن منافذ التوزيع تختلف من سلعة لأخرىءو الإقبال على السلعة يتوقف 
على مدى ملاءمتها للمستهلك»و مدى إشباعها لحاجاته و رغباتهءفقد يجد الموزعين جهدا و معاناة في 
تصريف السلعة مالم تكن هناك جهود إعلانية من خلال الوسائل المخصصة لذلك.و التي تتميز بالفعالية 
والتأثير المطلوب على المستهلكين» من هنا تبرز أهمية الإعلان لهؤلاء الموزعين» فهو بمثابة المعين 
والمساعد الأساسي لهم في القيام بدورهم في توزيع السلع على أحسن و أكمل وجه . 

أما بالنسبة للموزعين في الأسواق الجديدة» فإن الدعاية السليمة والإعلان الفعال ييسر لهم الدخول إلى 
السوق» وبيع كميات ملائمة و معتبرة من السلع أو الخدمات» كما أن العديد من المنشآت التي تصدر سلعها 
إلى أسواق بعيدة عنها تلجأ إلى الوكلاء التجاريين بمختلف أنواعهم»فهي التي تتحمل تكلفة الدعاية عن 


سلعهاءو تخطط لها بالأسلوب الذي تراه مناسباءو في هذا تخفيف للعبء على الموزعين . 


أ أحمد محمد المصري »الاعلان؛ مؤسسة شباب الجامعة؛ الإسكندرية» مصر »2000٠‏ ص ص: 13 - 17. 
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ه أهمية الإعلان للمستهلك أو للمنتفع أو للباحث عن فرصة: كثيرا ما يحتاج المستهلك إلى 


معرفة السلع الجيدة في السوق»خاصة تلك المتعلقة بالاستعمال الشخصيءاليوميءو هنا يقوم الإعلان بدور 
كبيرءحيث يحاول أن ينقل للمستهلك المعلومات التي يحتاجها إلى حيث يتواجدءو أينما يذهبءفقد يجدها في 
الشارعءالجريدةءالمجلةءوالتلفزيون. 

إن مشكلة الاختيار تمثل أهمية خاصة لدى بعض المستهلكينءفقد يجد المستهلك نفسه أمام كمية كبيرة 
من السلع المعروضةءو التي تتميز كل منها بصفات و مزايا معينة قد تتعادل مع بعضها البعض»مما يجعله 
يحتار في عملية الاختيارءخاصة إذا كان لا يفضل أحدا منها . 

لكل مستهلك تفضيلات خاصة من حيث نوع السلعة وخصائصهاء فأهمية الإعلان تكمن في توجيه 
المستهلك إلى السلعة التي تتوافق أكثر من غيرها مع هذه التفضيلات» وعندما تكون الدعوى الإعلانية ذات 
تأثير وفعالية يمكن أن تغير من سلم تفضيل المستهلك وتدفعه إلى وضع تفضيل آخر يتفق مع السلعة موضوع 
الإعلان. 

إضافة إلى أن الإعلان يفيد كثيرا المتعامل مع المنشأة الخدمية عن طريق إعطائه فكرة جيدة عن كيفية 
تقديم الخدمة و مزاياهاء هذا ما يتضح في إعلانات البنوك» المطاعم» الفنادق» شركات النقل و السياحة 
وغيرهاء إضافة إلى المنتفع بالخدمات الحكومية العامة كالإعلان عن استحقاق الضرائبء التقدم بطلبات 
الإسكان أو الإعلان عن الحصول على شقق تمليك حكومية أو خط هاتفي. 

يرى البعض أن هذا النوع من الإعلان يتضمن المناقصات الخاصة بالمقاولين والمزايا الخاصة ببيع 
المخلفات الذي يكون عادة في الجرائد اليومية. أما بالنسبة للباحث عن فرصة فيجد هذه الإعلانات المبوبة في 
الجرائد اليومية» والتي تحوي العديد من الإعلانات المتعلقة بالوظائف الشاغرة» العقارات المخصصة للبيعو 
غيرها. 

تمثل هذه الإعلانات أهمية بالغة بالنسبة للمعلن نفسه أو طالب الفرصة أو الباحث عنهاء حيث أن 
الإعلان هنا يمثل خدمة خاصة ومتنوعة باختلاف الغرض والمعروضء حيث قد يشترك في هذه الإعلانات 
المبوبة أكثر من نوع من المعلنين. 


ثانيا ‏ أهداف الإعلان: أكدت مجموعة من الدراسات العلمية أن السبب الرئيسي في فشل الحملات 
الإعلانية يعود بنسبة %9 إلى عدم وضع أهداف إعلانية في شكل كمي قابل للقياس والمتابعة» لذا فإن 
تحديدها من الأمور الجديرة بالاهتمام باعتبارها الأساس الذي تبنى عليه كافة خطوات التخطيط التنفيذء 
الرقابة» كما تعتبر معيارا لقياس كفاءة الإعلان . 

تختلف الأهداف الإعلانية وفقا لنوع العملاء ودورة حياة السلعة في السوق» حيث ينبغي أن تتلاءم مع 
ظروف التطبيق الفعلي» وتكون قابلة للتكيف مع المواقف التي تواجهها المنشأة في تعاملها مع المتغيرات 
السوقية. 
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من البديهي أن يسعى المعلن من وراء الإعلان إلى زيادة حجم المبيعات» وتعظيم الأرباح إلى أقصى 


حد ممكن» لكن تلك الأمور يجب أن تكون محددة رقمياء إذ أن أقصى ربح ممكن قد يكون دينارا وقد يكون 
ملايين الدنانيرء ومن الأهداف الإعلانية ما يلي:! 

> تقديم المنشأة للسوق والمتعاملين» توضيح أهدافها وإمكانياتها في تحقيق الإشباع المطلوب 
للمستهلكين» مع خلق التقبل الطيب لاسم المنشأة في نفوس المتعاملين. 

> تعريف الزبائن المرتقبين بمنتجات المنشأة والعمل على خلق الطلب الأول على السلعة أو الخدمة عن 
طريق بناء و تدعيم المعلومات المتاحة لديهم» وتعريفهم بوقت ومكان البيع. 

” بناء مفهوم مجموعة السلعة في أذهان المتعاملين»و خلق الطابع المميز للاسم المرتبط بالمجموعة» 
ومثال ذلك منتجات الأدوات الكهربائيةءو أدوات التجميل...الخ . 

”ا حث المستهلكين على زيادة مشترياتهم من السلعة وذلك من خلال زيادة عدد مرات الاستعمال» مثل 
التذكير بغسل الأسنان بالمعجون عدة مرات يوميا. 

” اجتذاب جيل جديد أو فئة معينة من الجمهورء وبذلك تقوم الحملة الإعلانية بضم فئات جديدة من 
الزبائن كل فترة زمنية» وبناء مفاهيم جديدة خاصة بطبيعة الأفراد والجماعات المستهلكة للسلع و الخدمات. 

” إعادة توزيع الحصة النسبية لكل منشأة في السوق لصالحها عن طريق زيادة مستوى تفضيل 
المستهلك لنوع أو شكل معين من منتجات هذه المؤسسة. 

> محاربة الإشاعات الضارة بالمنشأة أو السلعة» وتقليل مخاوف المستهلكين من استعمال السلعةء 
ويدخل ذلك في تصحيح المفاهيم المتاحة لدى الجمهور. 

” الاشتراك في الحملات التعاونية التي تقدمها مجموعة شركات الصناعة بهدف إعطاء صورة أوضح 
للمتعاملين عن المنتجات الصناعية» وشرح دور الصناعة من بعض المواقف والشائعات التي تهم الجمهورء 
وبالتالي ضمان السمعة الطيبة للؤسسات الداخلية في مجال هذه الصناعة. 


بالإضافة إلى ما سبق نذكر مجموعة أخرى من الأهداف» التي تتمثل في ما يلي:” 

” المساهمة في تقديم سلع جديدة إلى أسواق مستهدفة و محددة. 

> المساعدة في تثبيت صنف معين من السلع في السوق أو تثبيت المزيج التسويقي للشركة من خلال 
إبلاغ و إقناع المستهلكين المستهدفين والوسطاء بالمزايا والمنافع المتضمنة في ذلك الصنف من السلع. 

المساعدة في الحصول على منافذ توزيعية جديدةء و إبلاغ المستهلكين بأماكن بيع السلع أو الأصناف 
المعلن عنها . 

يرى"61م1131 2111"* أن هناك عدة طرق لتحقيق مكاسب الشركة بمساعدة و دعم الإعلان ويمكن 

إيجاز ذلك كالآتي: 

« الحث على تجربة السلعة . 
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« تكريس تفضيط[ | نف, 


ه تأكيد و ترسيخ الصورة الذهنية الطيبة عن الصنف.وبناء قبول للخط السلعي. 

« كسر الجليد: مثال ذلك شركة"11003" التي ساعدت رجال البيع على عقد صفقات بيع مع العملاء 
القائمين و المحتملين» هذه الحملات الإعلانية للشركات خلقت نوعا من العلاقات الحميمية و الاعتمادية على 
الأسماء التجارية و الأصناف التي تنتجها هذه الشركة . 


المطلب الثاني: أنواع الإعلان 
هناك العديد من التقسيمات التي يمكن استخدامها لتصنيف الإعلان» والواقع أن نوع الإعلان يؤدي إلى 
تحديد خصائصه» فكل نوع له خصائص و سمات محددة» وأهم هذه التقسيمات ما يلي : 


الفرع الأول: تقسيم الإعلان وفقا للجمهور المستهدف: يتم هنا تقسيم الإعلان وفقا لنوع المستهلك الذي يوجه 
إليه» فهناك إعلانات خاصة بالمستهلك النهائي» وأخرى خاصة بالأعمال ' 
أولا ‏ الإعلان الموجه للمستهلك النهائي: يخص السلع الموجهة للمستهلك النهائي» حيث أنه يشمل: 

1- الإعلان القومي: (ع3076111510 2302831) هو الإعلان الذي يتم بواسطة منتج ينتج سلعة 
موجهة للمستهلك النهائي»وذلك بغرض إقناعه بالمزايا و المنافع التي سوف تعود عليه من وراء شراء 
واستخدام هذه السلعة» وهو يغطي أسواق واسعة أي يشمل كل حدود الدولة. 

يستخدم الإعلان القومي عندما يكون المنتج مستقرا ومعروفا في الأسواق» وتكون السلعة تحمل علامة 
أو اسميا تجاريا يمكن بيعها على المستوى القومي» وهنا تكون الرسالة الإعلانية "اشتري علامتنا" » ولذلك 
لا ينصح باستخدامه عندما يكون المنتوج جديداء يقدم للأسواق لأول مرة . 

2- إعلان التجزنة :(ع 2076161512 16]211) هو ذلك الإعلان الذي يهدف إلى جذب المستهلك للشراء 
من محل معين بصرف النظر عن العلامة التجارية التي يشتريهاء فالرسالة الرئيسية للمعلن هي"اشتري 
العلامة من محلاتنا" إذ المهم للمعلن هنا هو مكان عملية الشراء » مع العلم أن تجار التجزئة يمكن أن يقوموا 
بالإعلان عن بعض السلع التي لا تحمل علامة تجارية للمنتج و لكنها تحمل علامة الموزع والتي يطلق عليها 
اسم العلامة الخاصة. 

3- الإعلان المحلي :(ع 2071510 1,0031) يخص تلك الإعلانات التي تنشر في وسائل الإعلان 
المحلية» فالمؤسسات وشركات الأعمال تقوم باستخدام هذه الوسائل للإعلان عن نشاطهاء مثال ذلك 
الإعلانات التي تنشرها بعض البنوك في الوسائل المحلية للتعريف بنشاطها والخدمات التي تقدمهاء والواقع 
أن هذا النوع من الإعلان يحتوي على بعض خصائص إعلانات التجزئة و بعض خصائص الإعلان القومي. 

4- الإعلان التعاوني:(ع 2056161510 000261314156)) هو إعلان يقوم به كل من المنتج والموزع» 
في هذه الحالة لا يرغب المعلن القومي أن يواجه المستهلك مشكلة في معرفة المتاجر التي من خلالها يتم تقديم 


' إسماعيل السيد» مرجع سابق» ص ص: 187 - 193. 
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وبيع المنتجات المعلن عنهاء ومن أفضل الطرق المستخدمة لتعريف المستهلك بمنافذ توزيع السلع هي 


استعمال اسم الموزع في الإعلان الذي يقوم به المنتج» ويتم دفع التكلفة من قبل كل من المنتج و الموزع . 

يظهر الإعلان التعاوني للمستهلك على أنه إعلان تجزئةء ولكن المنتوج المعلن عنه هو منتوج ذو علامة 
معروفة و يتم توزيعه على المستوى القومي» وهنا يقوم المنتج بتزويد متاجر التجزئة بالأدوات التي تستخدم 
في إعداد الإعلان النهائي» وبهذه الطريقة يضمن المنتج بأن الموزع سيقوم بالإعلان عن المنتوج باستخدام 
ارال اع غ فق لخا 


ثانيا ‏ إعلان الأعمال: يخص هذا النوع تلك السلع الموجهة للوسطاء و المشتري الصناعي و يشمل ما يلي:! 

1- الإعلان التجاري:(ع1510):ء207 مdهإآ)‏ هو الإعلان الموجه من المنتج إلى التجار بغرض 
إقناعهم بشراء أكبر كمية من المنتجات المعلن عنهاء وبما أن مساحة التخزين والأموال اللازمة للاستثمار في 
هذا المخزون تكون محدودة لدى التجار فإنهم يحتاجون إلى مزيد من الإقناع لشراء المنتوج وتخزينه» فهو 
يعمل على التمهيد لمهمة رجال البيع . 

عادة ما تكون الوسيلة الإعلانية المستخدمة هي الإعلان بالبريد مباشرة أو بعض الكتيبات المنشورة التي 
ترسل إلى التجارء كما يمكن أن يوجه الإعلان التجاري إلى المؤسسات التي تقوم بتقديم الخدمات . 

2- الإعلان الصناعي:(ع20576161510 1001115115131) يخص هذا النوع الإعلان الذي تقوم به 
المؤسسات الصناعية التي ترغب في بيع منتجاتها مباشرة دون اللجوء إلى وسيطء فهو يستخدم بغرض 
مساعدة رجال البيع في أداء مهمتهم البيعية وفي تحسين وزيادة فعالية المبيعات» حيث يركز هذا النوع من 
الإعلان على المنافع التي يمكن الحصول عليها من جراء شراء السلعة المعلن عنهاء والتي تتمثل في نوعية 
الخدمةء الجودة» درجة التحمل و الاقتصاد . 

3- الإعلان الزراعي:(ع205101512 1"313) يقوم هذا النوع من الإعلان بمخاطبة قطاع المزارعين 
وتعريفهم بالمنافع التي تعود عليهم من جراء استخدام بعض الأسمدة المخصبة للتربة أو بعض البذور الجيدة 
للزراعةء إضافة إلى الإعلان عن الوسائل التي يمكن استخدامها لزيادة منتجات الألبان و اللحوم» أي الخاصة 
بالقطاع الحيواني . 

عادة ما يكون التركيز في الرسالة الإعلانية على عنصر الربح الذي يمكن تحقيقه من وراء استخدام 
المنتوج المعلن عنه» والواقع أن هذا النوع من الإعلان ما يزال محدثا بسبب عدم وجود وسائل إعلان 
متخصصة توجه إلى المزارعين . 

4 - الإعلان المهني أو الحرفي:(ع20561]15182 ssiona1مfدPr)‏ إن هذا النوع من الإعلان يخص 
أصحاب المهن الحرة» وهو يشبه إلى حد كبير الإعلان التجاري مع وجود اختلاف وهو أنهم لا يقومون 
بالإعلان عن منتج معين و إنما يقومون بتقديم النصح لشراء منتج ما. فالطبيب مثلا يقوم بوصف دواء معين 
للمريض و الذي يقوم بشرائه» طبيب الأسنان قد ينصح المريض بشراء ماركة معينة من معجون الأسنان» 
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وهكذا يقوم هؤلاء المهنيين بتزكية بعض الماركات والعلامات من المنتجات لعملائهم» وعليه فإنه 


يستوجب على الشركات المنتجة لهذه الماركات أن تقوم بالإعلان عن منتجاتها لهؤلاء المهنيين. 
الفرع الثاني: تقسيم الإعلان وفقا للهدف المسطر: إن للنشاط الإعلاني أهداف متعددة و بمقتضاها يتم 
تصنيف الإعلان إلى الأنواع التالية:' 

1- الإعلان الأولي:(ع1)1510ء207 رإمصiاP)‏ إن الهدف الأساسي من هذا الإعلان هو استمالة 
الطلب و زيادته على منتوج معين بصرف النظر عن العلامات التجارية المختلفة التي توجد لهذا المنتوج » 
وبالتالي فإن جميع المنافسين للشركة سيستفيدون منه. 

يستخدم هذا النوع من الإعلان عندما يكون المنتوج جديدا ويعرض لأول مرة في السوق أو عندما 
تكون إحدى الشركات تسيطر على أكبر حصة من المبيعات في الأسواق أو في حالة ما إذا كان الطلب الكلي 
للصناعة الخاصة بالمنتوج منخفضا بصورة كبيرة . 

2- الإعلان التلقائي:(ع1)1510ء2057 عvإاءعاعS)‏ يقوم هذا النوع من الإعلان بخلق وزيادة الطلب 
على إحدى العلامات التجارية لمنتوج معين»و يكون تركيز الرسالة الإعلانيةفي هذه الحالة على ما يتمتع به 
المنتوج صاحب العلامة المعلن عنه من مميزات تفوق تلك التي تتوافر في العلامات المنافسةءوالواقع أن 
معظم الإعلانات التي نشاهدها في الأسواق تميل إلى هذا النوع. 

3- الإعلان التذكيري والتدعيمي:(ع 2051510 (Reminer and Reinforcement‏ يهدف 
هذا النوع من الإعلان إلى تذكير المستهلك بأن المنتوج الذي إستخدمه من قبل ما يزال موجودا في 
الأسواق»و يمكن إستخدامه في مجالات معينة»و يحتوي على خصائص فريدة وله منافع متعددة . أما الإعلان 
التدعيمي فيهدف إلى تدعيم قرار المستهلك الذي قام بشراء المنتوج»كما يقدم له النصائح حول كيفية الحصول 
على أفضل إشباع من جراء إستخدامه للمنتوج» وكلاهما يهدف إلى المحافظة على مركز الشركة في 
السوقءو منع مبيعاتها من التدهور. 

4- الإعلان الدفاعي: (ع2071)1510 sireرمDef):‏ يعمل هذا الإعلان على مقاومة أو تخفيض 
آثار الإعلان الذي يقوم به المنافسءو على الرغم من أنه لا يؤدي إلى زيادة المبيعات فإنه يعمل على ألا 
تنخفض مبيعات المعلن أو تنخفض حصته في السوقءو عادة ما يستخدم هذا النوع عندما تكون المنافسة 
شديدة»و في بعض أنواع السلع الاستهلاكية التي تتميز بدرجة عالية من المنافسة . 

5- إعلان التصرفات المباشرة:(ع 205711510 1014601-202) تتجلى مهمة هذا النوع في دفع 
المستهلك للقيام بالشراء بصورة مباشرة و فوريةءو يعد الإعلان بالبريد المباشر واحدا من هذا النوع من 
الإعلانات» ومثال ذلك الإعلان عن ما يمنح للمشتري من تخفيضات في السعر لمدة محدودة»و بعض 
الخدمات الهاتفية المجانية . 
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6- الإعلان الترشيدي: (5وع1©501010 00156156 10 201761151286 ) إن أحد الوظائف الأساسية 


للإعلان هي توعية الأفراد بكيفية التعامل مع الموارد المحدودة»فعلى الرغم من أن الإعلان يستخدم بغرض 
زيادة الاستهلاك إلا أنه يمكن استخدامه أيضا بغرض ترشيد و توجيه عملية الاستهلاك في المجتمع لسلعة 
ماءأو للموارد الطبيعية المتاحة و بصفة خاصة عند مرور المجتمع بأزمة تتعلق بهذه الموارد»و مثال ذلك 
الإعلان عن عدم الإسراف في استخدام المياهءأو الطاقة الكهربائية . 

7- إعلان المقارنة:(ع305:»1]1510 313576م1ط00)) في هذا النوع من الإعلان يقوم المعلن 
بالمقارنة بين المنتوج الذي يقدمه و المنتجات الأخرى المنافسة له في السوقءو ذلك على أساس واحد أو أكثر 
من جوانب المنتوج» و يجب على المعلن المنافسة إلا من خلال الحقائق التي يمكن له أن يثبتها . 

8- إعلان المؤسسات:(ع205:61)1510 )1nstitutiona1‏ يركز هذا النوع على الشركة أو المؤسسة 
التي تقوم بتقديم المنتوج أو الخدمة»فهو يهدف الى خلق صورة ذهنية طيبة عن المنظمةءو الترويج لهاءأو إلى 
خلق طلب أولي على سلعها و خدماتهاءو عادة ما يركز هذا النوع من الإعلان على المسؤوليات الاجتماعية 
والإنتاجية للمنظمة في المجتمع»و تزداد أهميته عندما تكون الشركة حديثة في السوق . 


المطلب الثالث: وسائل الإعلان 

تتوقف كفاءة وفعالية الإعلان على اختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة لنشر الإعلانات التي يمكن عن 
طريقها وصول الإعلان إلى الجمهور المستهدف بأقل تكلفة» لذلك توجد مجموعة من الوسائل المختلفة تقوم 
بتوصيل الرسالة الإعلانية للمستهلك النهائي حسب رغبات المعلن» وهدفنا في هذا المطلب هو التعرف على 
الوسائل الإعلانية وعلى مختلف أنواعهاء وفي هذا الإطار يمكن تقسيمها إلى مجموعات نبرزها كالتالي:' 
الفرع الأول: الوسائل المقروءة 

أولا. الصحف والمجلات : تعتبر الصحف من أكثر الوسائل ملائمة للمعلن الذي يهمه وصول الدعوة 
الإعلانية إلى المثقفين والقراءء باعتبار أن هذه الوسيلة مقروءة ومرئية كصور أو رسومات يمكن عرضها أو 
تقديمها يوميا للقراء أو كل أسبوع بصفة منتظمةء أي أنها تتميز بمعدل تكرار مرتفع» لما كان الاختلاف بين 
الإعلان في جريدة يومية والإعلان في جريدة أسبوعية خاصة وأنها تختلف في تقسيمها تبعا لاختلاف 
المنطقة الجغرافية التي تقوم بتغطيتها والجمهور الخاص بها أي حسب نوعية قرائهاء ولهذا سنعرض كل 
واحد على حدا. 

- الصحف: من المعروف أن الصحف اليومية تعتبر من الوسائل المقروءة ذات الدوران السريع » والتي 
توزع على عدد كبير من القراءء ونلاحظ أن الكثير من الجرائد اليومية تعلن من فترة لأخرى عن رقم 
أعدادها بهدف تعريف المعلنين بالمدى الذي وصل إليه التوزيع اليومي لأعدادهاء ومدى إقبال القراء عليهاء 
وهذا ما يزيد من إقبال المعلنين على الإعلان في الجريدة الأكثر انتشارا . 
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- تمتاز الصحف بالمرونة من حيث التغطية الجغرافيةء ليتعدى نطاقها أحيانا المحلي إلى الدولي. 
- تعتبر الصحف مصدرا حيويا للمعلومات» باعتبارها تقرأ كل يوم من طرف الأفراد وخاصة في وقت 
فراغهم وبالتالي تزيد فرصة تعرضهم للإعلانات . 
تصل الصحف إلى فئات متعددة من الناس سواء تجار» رجال أعمال» موظفين أو سياسيين ومنه تزيد 
فرص استخدام الإعلان للصحف في العديد من المجالات. 
- سرعة وسهولة النشرء حيث يمكن تسليم الإعلان خلال 24 ساعة قبل النشر ويمكن إلغاء أي إعلان. 
- تساعد المنتج والموزع من الدخول إلى أسواق جديدة بعد الأسواق المحلية. 
- يصل تكرار الإعلان في الصحف إلى 30 إعلانا شهرياءوهذا ما يؤكد على خصائص السلعة أكثر. 
- تمكن الصحف القارئ من الاحتفاظ بالإعلان الذي يثير اهتمامه . 
انخفاض تكلفة الإعلان» فالصحف تعتبر من أرخص وسائل نشر الإعلانات. 
- السرعة إذ تمثل أهم وسائل نقل الرسالة الإعلانية. 
- سهولة الإعلان في الصحف» إذ غالبا ما تقدم دور النشر خدماتها الصحفية للعملاء مجانا. 


بالرغم من توفر كل هذه الخصائص إلا أننا نجد بعض العيوب نذكر منها : 
قصر عمر الصحيفة» فهي لا تعمر أكثر من يوم واحد وبالتالي تقليل احتمال قراءة الإعلان. 
- عدم استخدام الألوان في معظم الجرائد. 
القراءة السريعة للجريدة تقلل من احتمالات رؤية القارئ للإعلان. 
نوع الورق المستخدم في الجرائد لا يساعد على الابتكار في الإعلانات الصحفية. 


المجلات : هي من الوسائل الإعلانية المطبوعة التي تحظى بجمهور معين من القراء يختلف باختلاف 
نوع المجلة ومحتوياتها والفئة الموجهة إليهاء وعادة ما تحتوي المجلات على العديد من الموضوعات 
المصورة والتحقيقات والقصص والتي تهدف إلى تقديم تحليل وتفصيل أكثر لكل موضوع من الموضوعات» 
إضافة إلى أنها تختلف من حيث مدة الإصدار فهناك المجلات الأسبوعية وهذه المجلات لا يمكن اعتبارها 
مجلات متخصصة:؛ وذلك لتعدد موضوعاتهاء وارتباطها بأحداث الأسبوع السياسية والاقتصادية والاجتماعية 
وربما بعض الأخبار العالمية.* 
كما نجد أيضا بعض المجلات المتخصصة في مجالات معينة مثل مجلة المرأة» وأخرى ثقافية 
متخصصة في المسرح أو السينما أو الأدب.وتوجد أخرى متخصصة من الناحية المهنية كمجلة التجارة أو 
الاقتصادء مجلة المهندسين» المجلة الزراعية ومجلة الإدارة وغيرها كثير. 
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أغلب هذا النوع يصدر شهرياء وعموما جميع المجلات تقبل الإعلانات وتحدد لها أسعارا تتناسب مع 
n qe‏ بز | جلات بال اص التالية.2 


- القدرة على اختيار جمهور معين بسبب تعدد المجلات المتخصصة الموجهة إلى سوق معينة. 
- محتوى المجلات: موضوعات المجلات هامة ومفيدة تثير اهتمام الأفراد فيشترونها باستمرار. 

- طول حياة المجلة» وهذا ما يعني طول حياة الإعلان فيها لأنها تبقى عند القارئ لفترة طويلة. 

- الإمكانات والتسهيلات الفنية للمجلات: أي إخراج الإعلان من الناحية الفنية كنوعية الورق المستخدم 
وإمكانية استخدام الألوان والصور حيث نجد الكاتالوجات» العينات والملاحق .... 

- خصائص الجمهور: وهذا من حيث المستوى الثقافي وكذلك ارتفاع دخلهم» ويتم التوصل إليهم عن 
طريق الشركات التي تركز على قطاعات سوقية كشركات إنتاج أدوات التجميل»العطور والسيارات. 

- صغر صفحة المجلة تزيد احتمالات رؤية القارئ للإعلان . 

- إظهار الإعلان في شكل جميل بسبب جودة ورق طباعة المجلة» واستخدام الألوان والتي تظهر 
المنتجات المعلن عنها بألوانها الطبيعية مما يزيد من جاذبية الإعلان. 

- إمكانية التعامل مع قطاعات محددة من المستهلكين وكل فئة لها مجلات خاصة بها كالأطفال والنساء. 


* يعاب على هذا النوع من الإعلانات ما يلي : 
تستغرق المجلات وقتا طويلا في الإعداد ومنه يتعذر الربط بين الإعلانات والأحداث الجارية. 
- صدور المجلات على فترات متباعدة نسبياء ومنه عدم متابعة الأحداث كالصحف والراديو.... 
- إلغاء الإعلان بالمجلة يتطلب إخطار المجلة قبل موعد صدورها بوقت كاف. 
- ارتفاع تكلفة الإعلان بالمجلات مقارنة بتكلفته في الصحف . 


ثانيا - الإعلانات الخارجية: تعتبر هذه الإعلانات من أقدم الأشكال المستخدمة في الإعلان عن السلع 
والخدمات نظرا لانخفاض التكاليف النسبية للإعلان فيهاء ويستحسن أن يكون حجم الإعلان كبيرا حتى يلفت 
النظر بالنسبة للمارين سواء على الأقدام أو السيارات إضافة إلى استعمال الألوان الجذابة» وتكون الكلمات 
معبرة» محدودة وسهلة الفهم والإدراك نظرا لضيق فترة الإعلان التي يتعرض لها الفرد . 

* تتسم الإعلانات الخارجية بالخصائص التالية : 

تصل هذه الوسيلة إلى أعداد كبيرة من الجماهير وليس المثقفين فقط. 

- تستخدم هذه الوسيلة في أماكن الجمهور الحالي أو المرتقب أو الخدمة المعلن عنها. 

تتسم هذه الإعلانات بالكبرء وهذا ما يجعل المعلن يقدم المعلومات التي تهم الجمهور المستهدف. 
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- معدلات تكرار النظر إلى هذه الإعلانات مرتفعة».لتواجدها في أماكن عمومية وكذلك استخدام 


الأساليب التكنولوجية كالألوان الجذابة والإضاءة والتحرك. 


* تنقسم الإعلانات الخارجية إلى نوعين مميزين : 
- إعلانات الطرق غير النمطية: وهي اللافتات الموضوعة من الخشب أو البلاستيك أو الألمنيوم أو 
العاج المضيء وغير المضيءء» المتحركة والثابتة» التي توضع في أماكن محددة من قبل المعلن وبمشاركة 
الوكالة الإعلانية المسؤولة عن تنفيذها. 
- الإعلانات النمطية: وهي الإعلانات الورقية أو الملصقات» مثل الإعلانات التي توضع على أبواب 
المسارح والسينما أو ملصقات الإعلان عن الأفلام أو عن افتتاح مؤسسة جديدة أو سوق تجاري أو معرض 
أو ما شابه ذلك , 


ثالثا - البريد المباشر: يعتبر البريد المباشر أحد وسائل النشر المقروءة التي زاد الاهتمام بها حديثا 
خاصة في الدول الصناعية المتقدمة» وقد يتخذ البريد المباشر أكثر من شكل تنفيذي » فيقوم المعلنون بإرسال 
الرسائل المعنونة باسم وعنوان المرسل إليه ويكون ذلك سهلا في حالة توفر قوائم جاهزة وكافية لذلك» أو 
ترسل الرسائل دون اسم ولا عنوان وتوضع في صناديق البريد الخاصة بالمستهلكين المستهدفين إلى جانب 
عينات مجانية من السلعة المعلن عنها ' 


* يتميز البريد المباشر بالخصائص التالية :” 

البريد المباشر إحدى الوسائل المناسبة لمخاطبة عملاء معينين بشكل تفصيلي. 

تعد هذه الوسيلة من أرخص الوسائل المستخدمة في مجال الإعلان عن السلع والخدمات. 

- تتميز بالكفاءة والفعالية عند الاستخدام لأنها توظف لمخاطبة فئات معينة. 

- تسهل من مهمة رجل البيعءفالتكنولوجيا والمعلومات والبيانات الخاصة بالسلع والخدمات المعلن 
عنها تعطي فكرة مفصلة وواضحة ودقيقة لمتلقي هذه المعلومات . 

- تتسم هذه الوسيلة الإعلانية بعنصر هام لتوصيل المعلومات المعلن عنها هو السرعة . 

- تحقق هذه الوسيلة الإعلانية التأثير بخلق الطلب على السلع والخدمات المعلن عنها في الرسالة 
الإعلانية والتي تتسم بكم وافرمن المعلومات التي يحتاج إليها المستهلك الموجه إليها. 
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الفرع الثاني: الوسائل المرئية 


عموما توجد ثلاث أنواع من الوسائل الإعلانية المرئية والتي يمكن للمعلنين استخدامهاء وتتصف كل 


أولا ‏ التلفزيون : يعد التلفزيون من أوسع وسائل الإعلان في العصر الحديث لانتشاره في مختلف الدول › 
وتطوره السريع من الأبيض والأسود إلى الملون» ويعتبر من أقوى الوسائل تأثيرا وفعالية حيث يربط بين 
الان افر و الو ع ا ا غ تدمعت ی كلها كفن ا ع ا 
بغيره من الوسائل الأخرى المستخدمة في الإعلان ' 

يعتبر التلفزيون من أهم وسائل الإعلان المستخدمة في مجال الاتصال الجماهيري» إذ يتيح فرص 
الإعلان للسلع والخدمات على نطاق واسع حتى وإن كانت الفقرات الإعلانية قصيرة نسبيا إذا ما قورنت 


الدول المتطورة.” 
* يتميز الإعلان التلفزيوني بالمزايا التالية؛3 
« الجمع بين الصوت والصورة والحركة وغيرها مما يزيد من احتمالات جذب انتباه المشاهدين للإعلان 
وزيادة تأثرهم به» ووجود اتصال مباشر بينهم وبين المعلن. 
« الانتشار فهو وسيلة متواجدة لدى معظم الأسرء وتستمر المشاهدة فيه حوالي الأربع عشر ساعة. 
« الاختيار فالتلفزيون يسهل اختيار القطاع المستهدف بالإعلان من جمهور أو منطقة محددة. 
« المرونة التي يوفرها بقدر كبير للمعلن في اختيار البرنامج أو المحطة المحلية أو العالمية» كما يتوافر 
للتلفزيون كل التقنيات التي تساعد على إخراج الإعلان بالشكل المطلوب. 
ه تنوع واختلاف أساليب العرض على الشاشة من عرض قصير أو عرض كرتوني بالصور المتحركة 
إلى عرض فيلم سينمائي قصير. 
ه إمكانية عرض الإعلان لأكثر من مرة في اليوم الواحد. 
هيمكن معرفة رد فعل المشاهد أو الحصول على المعلومات المرتدة تجاه إعلان معين من خلال 
استقصاء الرأي أو دراسة رأي الجماهير. 
* يعاب على استخدام التلفزيون ما يلي:“ 
« ارتفاع تكلفة الإعلان في التلفزيون مقارنة بالوسائل الأخرى. 
ه صعوبة توجيه الرسالة الإعلانية إلى الجمهور المستهدف وحده فهو يخاطب الجميع مرة واحدة. 
ه عرض عدد كبير من الإعلانات في وقت واحد يؤثر على فعاليتها ومصداقيتها وقد يؤدي ذلك إلى 
أ محمود صابر يازرعة » إدارة التسويقء دار النهضة العربية » القاهرة» 1996» ص 333. 
7 أحمد محمد المصريء مرجع سابق» ص 69. 


3 عبد السلام أبو قحف» محاضرات في هندسة الإعلان» الدار الجامعيةء الإسكندرية» مصر»ء 1996» ص 233 . 
* هناء عبد الحليم سعيد » الإعلان » الشركة العربية » مصر » 1995 » ص 234 . 


عدم اهتمام المشاهدين بالإعلان. _ 
* يمكن تقسيم الإعلان التلفزيوني إلى عدة أنواع:' 

ەمن حيث طريقة عرض الإعلان: نجد: 
- الإعلان المباشر: ويكون هذا الإعلان في شكل توجيه رسالة مباشرة إلى المشاهدين ودعوتهم لاستخدام 
السلعة أو الخدمة محل الإعلان. 
الإعلانات الدرامية: وتتمثل في إبراز فكرة إعلانية من خلال عرض موضوع أو قصة درامية توضح مزايا 
استخدام السلعة عن طريق إظهار الفارق قبل استخدامها وبعدها. 
- إعلانات عن طريق إعلان السلعة: يعتمد هنا على عرض مادي للسلعة عن طريق إظهارها من حيث 
الحجم» الغلاف» الاسم التجاري» وإظهار كيفية استخدامه . 
الإعلان بواسطة الحوار: يعتمد على إجراء محادثات بين اثنين أو أكثر بخصوص السلعة المعلن عنهاء 
بحيث يطرح فرد فكرة أو مشكلة يسأل عن كيفية حلها وآخر يقترح الحل بكيفية استخدامها. 
- الإعلان التذكيري: يهدف إلى تذكير المشاهد بسلعة معروفة ومن ثم فإن هذا النوع يستغرق زمنا قصيرا 
ينطوي على عرض اسم السلعة مع موسيقى خفيفة . 
- إعلانات الرسوم المتحركة: يتم استخدام الرسوم المتحركة في شكل أشخاص أو حيوانات أليفة وهو أسلوب 
من أساليب التعبير عن الأفكار الإعلانية المتباينة. 

ومن حيث طريقة شراء الوقت الإعلاني: نجد: 
- تحويل برنامج تلفزيوني كامل: وفيه يمكن الإعلان عن سلعة خلال فترة إذاعة البرنامج. 
- المشاركة: بمشاركة المعلن بعض المعلنين في شراء وقت الإعلان لتخفيض التكلفة. 
- الإعلان الفردي: وهو عن طريق بيان المعلن لشراء وقت معين للإعلان عن منتجاته ويوزع هذا الوقت 
على عدد من الإعلانات لنفس السلعة على مدار فترة الإرسال. 

ومن حيث النطاق الجغرافى : نجد: 
- الإعلان في شبكة إعلانية. 2 - الإعلان الأهلي . -الإعلان المحلي والإعلان الدولي. 
ثانيا ‏ السينما: تعتبر السينما من الوسائل المرئية وهي تشارك الإعلان مزاياه الإعلانية من حيث الصورةء 
الحركة والصوت» بل تضيف إليها ميزة كبرى تتمثل في حجم الشاشة.” 


۵ ترکیز انتباه ١‏ لمتفرج في ١‏ لسينما يعون 5 منصبا على الشاشة ١‏ لسينمائية و لا يوجد شيء يشتت انتباهه 
كما أنه يكون في الغالب في وضع راحة واسترخاءء هذا المحيط بالذات يولد لدى المتفرج حالة من الاستعداد 
النفسي لتقبل الإعلان والأفكار المطروحة . 


أ محمود صابر يازرعة؛ مرجع سابق» ص 334 . 
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« إن استخدام الحركة والألوان على نطاق واسع في الإعلان السينمائي علاوة على كبر حجم الشاشة 


ينهركي ار اة تك اي 

« عدد المتفرجين يكون محدودا ومعلوما ومنه فإن المعلنين يلجؤون إلى اختيار الإعلان في السينما قبل 
عرضه على نطاق واسع . 

* كما للسينما عيوبا نذكر منها : 

ه عرض الإعلانات غالبا ما يكون في وقت الاستراحة حيث يترك المتفرجون مقاعدهم وهذا ما يؤدي 
إلى عدم مشاهدتهم للإعلانات. 

« عدد المتفرجون في السينما محدود وقليل» وبالتالي قد يعجز الإعلان عن تحقيق ما صمم من أجله. 

* للإعلان في السينما أشكال مختلفة نذكر منها:! 

” فيلم صامت يتسم بالثبات أي عدم الحركة . 

” فيلم متحرك صامت ولكن قد يصاحبه موسيقى تصويرية. 

” فيلم متحرك ناطق مثل: الأفلام التسجيلية أو التمثيلية أو الصور المتحركة. 


ثالثا ‏ الإنترنيت : كان أبرز إفرازات ونتائج ثورة المعلوماتية دخول الحاسوب إلى تفاصيل حياتنا من أوسع 
الأبواب» ومن الإنجازات الكبيرة لثورة المعلوماتية أي بعد الحرب الباردة ظهور الإنترنيت وهي تقنية عالية 
وراقية تمثل بنكا للمعلومات في شتى نواحي الحياة. 

الإنترنيت هي شبكة الاتصالات الأم التي تربط جميع الأجهزة وشبكات الكمبيوتر في العالم كله مع 
بعضها البعض» بما في هذه الشركات من معلومات وأجهزة وأفراد يعملون عليهاء إضافة إلى أنها تعتبر 
ركيزة مهمة في عالم الإعلام الآلي .2 

الإنترنيت هي شبكة تربط بين ملايين الحواسيب عبر العالم والتي لها شاشة كشاشة التلفزيون تماما 
ومن خلال النقر بواسطة الفأرة أو الضرب على الأزرار يستطيع المستخدم أن يحصل على المعلومات التي 
يريدهاء والتي تظهر على الشاشة وبالإمكان نسخها فورا . 

الإنترنيت أيضا تمكن من إجراء الاتصالات كالهاتف تماماء ونحن في عصر العولمة الاقتصادية لابد 
على المشارك الاقتصادي أن يتحكم في هذه التكنولوجيا في عالم المنافسة وهذا لن يتم إلا باستخدام الإنترنيت 
باعتبارها وسيلة نقل إعلامية» تسمح بنقل المعلومات الجد هامة التي يلجأ إليها رؤساء المؤسسات للتوصل 
إلى أفضل القرارات . 

خاصة وأن هذه الشبكة في تطور مستمرء فالدراسة عن بعد والتكنولوجيا وكل المعاملات الاقتصادية 
ستشهد تطورا يوما بعد يوم سيؤثر إيجابيا على المجتمع و كذلك على المؤسسات. 


63 
خصائص الإعلانات في شبكة الإنترنيت ما يلي 


الوصول إلى شريحة منتقاة راغبة في البحث عن المعلومات. 

تكون تغطية الإعلان على نطاق دولي . 

يستطيع مستخدم الإنترنيت أن يتمعن جيدا في الإعلان ويأخذ الوقت الذي يريده. 

سرعة وضمان انتشار المعلومات. 

سرية تبادل المعلومات . 

> إلا أن الإعلان عبر الإنترنيت يحتاج لتكلفة عالية في الوقت الراهن لأن التقنية ما تزال حديثة؛ كما 


أن استخدام الإنترنيت وعضويته محتكرة لدى الدول المتطورة. 


٠ S&S ١ S&S XK ١ 


الفرع الثالث: الوسائل المسموعة 
أولا ‏ الإذاعة والراديو: تتميز وسيلة الإذاعة والراديو بأنهما من الوسائل الممتدة والمسموعة على نطاق 
واسع» خاصة في الوقت الذي لا يستخدم فيه التلفزيون» أو التي يتعذر استخدامه فيها مثل السيارات» حيث 
يتواجد بغالبية السيارات راديو خاص بها. 
يعتبر الراديو من أبسط وأسهل وسائل الإعلان» إن كان الدور الإبتكاري لمهندس الإعلان يعتبر أقل 

نسبيا مقارنة بالتلفزيون» فتستخدم الإذاعة كوسيلة إعلانية واسعة الانتشار حيث تتميز بانخفاض قيمة إنتاج 
الإعلان وقدرته على مخاطبة المستهلكين الذين يجيدون القراءة فضلا عن إمكانيتها في التأثير على العملاء 
من خلال استخدام المؤثرات الصوتية والموسيقى » وتنقسم المحطات الإذاعية إلى:” 

- محطات إذاعية محلية أو إقليمية لتغطية مدينة أو محافظة محددة. 

- محطات عامة لتغطية جميع المحطات المحلية والمحافظات والمناطق الجمهورية . 

- محطات دولية لتوجيه الإذاعات من خلال الدولة باتجاه الدول الأخرى . 


كما يأخذ الإعلان الإذاعي عدة أشكال: الإعلان المباشرء الإعلان السريع الذي يقوم على الحوارء 

الإعلان التمثيلي والإعلان الغنائي...» ويتميز الإعلان الإذاعي بالخصائص التالية؛3 

⁄ انخفاض التكلفة نسبيا عند الإعلان بالراديو مقارنة بالوسائل الأخرى . 

”7 يتميز الراديو بإمكانية تقديم إعلانه وتكراره في فترات زمنية طويلة» حيث يستمع له عدد كبير من 
الأفراد خلال اليوم ومن ثم يزيد عدد المتعرضين للرسالة الإعلانية. 

> يتميز بالمرونة حيث يمكن تغيير الرسالة الإعلانية أو توقيتها بسهولة» فالمعلن يستطيع تغييره في 
نفس اليوم وربطه بالأحداث اليومية لأنه لا يحتاج للكثير من الإعداد من الناحية الفنية 

”7 تزيد مرونة استخدام الراديو في التغطية الجغرافيةء فيوجد الإعلان في الإذاعة المحليةء الأهلية 


أ بشير العلاق » علي ربايعية» مرجع سابق» ص 310 . 
7 نفس المرجع السابق »> ص 313 . 
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والدولية ومنه تزيد تغطية الإعلان لسلع تسوق في أسواق متباعدة جغرافيا. 


> إمكانية توجيهه إلى قطاعات معينة من المستمعين كالإذاعات الخاصة بهواة الموسيقى. 

> الجو النفسي للإعلان بالراديو يسمح بتحقيق الهدف من الاتصال فعادة تصل الرسالة الإعلانية 
للمستهلك في مكان تواجده بشكل شخصي. 

”7 مناسب لكل الطبقات وكل الجماهير فهي لا تحتاج إلى فئات مثقفة وقادرة على القراءة. 

”7 إمكانية استخدام نبرات الصوت في التأثير على المستهلكين . 

7 إمكانية استخدام لغات مختلفة في الرسالة الإعلانية التي تناسب مختلف الجماهير. 


* يعاب على استخدام الإذاعة ما يلي:! 
انخفاض درجة الانتباه للرسالة الإعلانية بسبب انشغال الأفراد غالبا بأعمال أخرى. 
# عدم قدرة المستمع على متابعة الإعلان إذا ما فاتته كلمة أو جملة في الإعلان لعدم إمكانية استعادتهاء 
إلا إذا استمع للإعلان مرات متعددة»مما يتطلب عناية كبيرة لإعداد المادة الإعلانية للإذاعة. 
# بما أن إعلانات الراديو غير مرئية فإنها غير قادرة على توظيف الخيال والتصورء وعلى أية حال فإن 
معلني الراديو يحاولون قهر هذه المشكلة باستخدام مؤثرات الصوت واختيار كلمات متناسقة لاستحضار 
الصور الذهنية عند المستمع.” 


المبحث الثالث: إدارة الحملة الإعلانية 

يرمي الإعلان إلى تحقيق فعالية الأداء التسويقي والارتقاء بصورة مستمرة ومتجددة» والوصول إلى هذه 
الغاية يتوقف على وجود لقاءات متواصلة وجلسات بين أفراد فريق عمل متكامل يضم مخططي ومنفذي 
الحملات الإعلانية» التي بدورها تنطوي على تحليل المواقف والظروف المتعلقة بالتسويق والاتصالات» 
مما يمكن من اتخاذ قرارات إستراتيجية فعالة قابلة للتنفيذ من خلال تصميم سلسلة من الإعلانات وعرضها 
في وسائل الإعلان المختلفة» وفي هذا الإطار سنتطرق لمفهوم الحملة الإعلانية وكذلك مختلف الخطوات 
المتبعة في تصميمهاء تخطيطها وتقييمها. 
المطلب الأول: ماهية الحملة الإعلانية 

للحملة الإعلانية عدة مفاهيم وأهداف محددة تسعى لتحقيقهاء وهذا ما سنتعرض له فيما يلي: 
أولا ‏ مفهوم الحملات الإعلانية: يمكن تعريفها على النحو التالي: 3 

>> الحملة الإعلانية هي نشر المعلومات الخاصة بفكرة أو خدمة أو سلعة وذلك بصورة مستمرة 
ولفترة متواصلة بغية الحصول على رد يتلاءم مع هدف المعلن. 
' نادية العارف» الإعلان؛ الدار الجامعية» الإسكندرية » مصرء 1991» ص 144 . 


7 حسام فتحي أبو طعيمة» مرجع سابق» ص122. 
7 أبو قحف عبد السلام» محاضرات في هندسة الإعلان؛ الدار الجامعيةء الإسكندريةء 1996» ص 134. 
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>> بعبارة أخرى الحملة الإعلانية هي استخدام مخطط وسائل الإعلان مجتمعة في فترة معينة 
لتحقيق هدف مشترك. 
انطلاقا من هذا التعريف يمكننا القول أن الحملة الإعلانية مستنبطة من الحملات الحربية باعتبارها 
سلسلة من الجهود والعمليات المخطط لها بكل دقة من أجل تحقيق أغراض معينةء إذا فهي:! 
>> عملية غزو السوق بقصد اكتساب أرقى سلعة معينة تكون جديدة أو قديمة أو بغرض التذكير بها أو 
الإعلان عنها. 
> عرفها علي السلمي بأنها : ذلك النشاط الإعلاني المركب والممتد خلال الزمن حيث يشتمل على 
سلسلة من الإعلانات المترابطة والتي تهدف لتحقيق نتيجة بيعية محددة. 7 
من خلال التعاريف السابقة يمكننا تقديم التعريف الآتي: الحملة الإعلانية مجموعة من الجهود الإعلانية 
المتكاملة والمتناسقة الخاصة بالسلعة أو الخدمةء والتي تغطي فترة زمنية معينة وبمخصصات مالية محددة 
للوصول إلى فئات مستهدفة من الجماهيرء تحتوي على عدد من الرسائل الإعلانية لها هدف أو مضمون 
مشترك» وعادة ما تستخدم أكثر من وسيلة إعلانية لتوصيل الرسائل التي تتضمنها تلك الحملة. 
ثانيا ‏ أهداف الحملة الإعلانية: 
تختلف الأهداف التي تسعى الحملة الإعلانية إلى تجميعها باختلاف ظروف المنتج وموقف 
المستهلك الحالي والمرتقب» حيث أن ما تهدف إليه الحملة الإعلانية سواء بالنسبة للمنتج أو المستهلك تتحدد 
بطبيعة السلعة ومدى انتشارها ومعرفتها من طرف المستهلك» فهي تختلف من مرحلة الظهور إلى النمو حتى 
النضوج بالنسبة للسلعة» ورغم كل هذا فإن الهدف الرئيسي من الحملة الإعلانية هو زيادة الأرباح نتيجة 
لزيادة مبيعاتهاء هذا إضافة إلى الأهداف الأخرى التي تتلخص فيما يلي:3 
»إيجاد الطلب على السلعة: وهذا في حالة السلع الجديدة التي تظهر لأول مرة في السوقء ولم يسبق لنا 
معرفتها من قبل سواء كانت لها بدائل منافسة في السوق أم لا. 
«زيادة الطلب على السلعة: وتكون هذه الزيادة بالنسبة للسلع الموجودة من قبل في السوق من أجل 
تحقيق مبيعات أكثر وزيادتها قدر المستطاع وبالتالي استغلال الطاقة الإنتاجية المتاحة استغلالا كاملا وأمثلا . 
«المحافظة على مستوى المبيعات: تكون هذه الحالة عندما تحقق السلع مستوى مرضي للمبيعات ويسعى 
المنتج أو المعلن للمحافظة عليهء والقضاء على الظروف التي قد تؤدي إلى انخفاض المبيعات. 
«خلق الثقة في المنشأة المعلنة: تسعى المنشأة إلى خلق مكانة هامة ومحترمة في السوق وخلق علاقة 
طيبة مع العملاء والمحافظة عليهاء ومن ثم ينعكس ذلك على زيادة نجاح المؤسسة وتحسين تعاملها مع 
عملائها. 
أ منديل الغامديء الإعلان بين النظرية والتطبيقء دار البرزاويء عمان»ء 1998ء ص 192 . 


2 صفوت العالم» عملية الإتصال الإعلاني» مكتبة النهضة المصرية ء القاهرة » 1999» ص 183. 
3 هناء عبد الحليم > مرجع سابق » ص 260 . 
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السوق» ويهدف المعلن من خلال الفكرة الرئيسية للحملة الإعلانية إلى تقديم اقتراح إلى المستهلكين الحاليين 
والمرتقبين» فإذا كانت هناك نتيجة إيجابية من طرف المستهلك للإعلان يكون المعلن قد حقق هدفه . 

تتفرع من هذه الأهداف الرئيسية أهداف ثانوية والمتمثلة فيما يلي :! 

> حث المستهلكين عل زيادة مشترياتهم من السلعة: وتكون بتركيز الحملة الإعلانية على فائدة 
المستهلك من جراء استعماله للمنتج المعلن عنه أو التنوع في استعماله وذلك في: 

*# زيادة عدد مرات الاستعمال: ويكون بإقناع المستهلك في زيادة عدد مرات الاستعمال للسلعة مثلا 
إغراء وإقناع السيدات باستعمال كريمة معينة لبشرة الوجه ثلاث مرات يومياء وهذا ما يؤدي إلى زيادة معدل 
استخدام السلعة ومن ثم زيادة مبيعاتها . 

*م* التنوع في استعمال المنتج: وذلك بحث المستهلك على استخدام المنتج الواحد في العديد من 
الاستخدامات الأخرى التي لم تكن معروفة لديه من قبل مما يؤدي إلى الزيادة في الطلب عليها وبالتالي 
الزيادة في المبيعات » ويشترط في ذلك منفعة جديدة للمستهلك . 

*# زيادة عدد الوحدات المباعة: وهذا بتغيير واختلاف العبوات التي تقدم سواء كانت عبوات كبيرة أو 
اقتصادية من أجل تحقيق منفعة للمستهلك كوضع ثلاث قطع من الصابون في عبوة واحدة ومن التخفيض 
المصاحب لذلك في السلع مما يدفع لشرائها وزيادة المبيعات. 

*# تمديد مدة شراء السلعة لفترة معينة: وتكون بالنسبة للمنتجات التي يتم استخدامها في وقت معين مثل 
المشروبات الغازية في الصيفء ويقوم المعلن بإقناع المستهلك على استخدامها في كل وقت. 


> اجتذاب مشترين جدد لاستخدام المنتج: في حالة ما إذا وجد المنتج أن المستهلكين الحاليين يمثلون 
فئات محدودة من الجمهور المحتمل لاقتناء السلعة مع قدرتها على إشباع حاجات ورغبات فئات أخرى من 
الجمهورء ومثال ذلك ميزان قياس الحرارة لا نجده عند الأطباء فقط بل عند جميع الأسرء ومن أجل اجتذاب 
فئة جديدة من الزبائن يقوم المعلن بما يلي:” 
- الربط بين مجموعة السلع التي تنتمي لماركة معينة» كأن يقوم المعلن باستغلال نجاح إحدى المنتجات 
لماركة معينة للترويج لبعض المنتجات» مثلا ملابس رياضية أو عالمية فيمكنه الربط بينهما في إعلانه سواء 
لجودتها أو لدرجة إشباعها لاحتياجات المستهلك. 
- تصحيح المفاهيم الخاطئة على سلعة معينةء وذلك عند وجود إشاعة ما عليهاء فهدف الحملة الإعلانية 
هو تصحيح هذه الإشاعة وذلك بتحديد أسباب هذه الاعتقادات بذكر المزايا الحقيقية. 


1 عبد الرحمان محمود العناد > مرجع سابق » ص 162 . 


7 صفوت العالم» الإعلان و تخطيط الحملات الإعلانية» مكتبة النهضة العربية » 2000 ٠‏ مصر » ص 184 . 
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> اختيار الوسائل الإعلانية المتاحة: انطلاقا من المعلومات السالفة الذكر حول المنتج أو 


المستهلكين الحاليين والمرتقبين» يتم تحديد الوسيلة الإعلانية المناسبة بشكل دقيق» ويتجلى ذلك من خلال: ' 
*0* تخصيص وتحديد المجلة المناسبة التي سوف تستخدم 
** تحديد شكل الحملة الإعلانية وجدولتها سواء من الحجمءالتكرارء والإستمرار في وسائل الإعلان 
التي تم اختيارها . 
«تحديد المخصصات الإعلانية الإجمالية للحملة الإعلانية والإنفاق الإعلاني لكل وسيلةمن الوسائل. 
«تنفيذ الحملة الإعلانية وفقا للجدولة المحددة . 
«تقييم الحملة الإعلانية ومعرفة ما إذا حققت الأهداف المطلوبةءوتبين الفرق بين النتائج الفعلية 
والمستهدفة للحملة »وأسباب هذا الفرق واتخاذ الإجراءات التصحيحية لمساعدة قرارات الإعلان. وهذا ما 
نلخصه في الشكل الموالي الذي يوضح لنا الأهداف الأساسية للحملة الإعلانية. 


الشكل رقم(12): أهداف الحملة الإعلانية والأفكار الإعلانية 


خلق الثقة في 
المنشأة 


تعليمية ٠‏ إرشادية التركيز على مزايا. التركيز على 


» ماهية السلعة السلعة 0 : المنشأة»ء منتجاتها. 
ومزاياها أدلة ٠‏ ءوفوائدهاء 27 ٠‏ الخدمات التي ' ٠‏ 
على ذلك ٠٠‏ و تقدمها للمستهلك | 

1 E ومقارنة بالبدائل‎ 1 E 


المصدر: هناء عبد الحليم» مرجع سابق»ء ص 264. 


' هناء عبد الحليم مرجع سابق » ص 2000 . 
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المطلب الثاني: تخطيط الحملة الإعلانية 


يرى الكثير أن الإعلان عبارة عن جهاز اتصالي فعال يمكن المؤسسة من تحقيق أهدافها البيعية 
والتسويقية» ويظهر منتجاتها في صورة ذهنية طيبة لدى الجمهورء فالجهود المبذولة من طرف المؤسسة لا 
يمكن أن تصل إلى المستهلكين المرتقبين» ولا يمكن إدراكها إلا بنشاط إعلاني مخطط على أساس سليم 
وعلمي ومن ثم فتخطيط البرامج والحملات الإعلانية من المتطلبات الأساسية ليس فقط لنجاح النشاط 
الإعلاني ولكن للمساهمة في نجاح وتطور المؤسسة ككل . 
أولا - المبادئ الأساسية لتخطيط الإعلان : وهي كما يلي :! 

1- التركيز: هو أهم مبدأء فالتركيز على نقطة بيعية واحدة من عدة نقاط بيع عند تقديم المنتج للسوق 
يساعد الجمهور على الاستيعاب لميزة المنتج» وحق التركيز على عدد معين من وسائل الإعلان يمكن من 
إحداث أثر قوي على المستهلك . 

2- السيطرة: قد يتوفر المعلن على ميزة تمكنه من الاستحواذ على انتباه المستهلكين»فقد تكون السلعة 
الجديدة فريدة من نوعهاء أو تناسب الظروف السائدة في السوق» غير أن المخصصات غير كافية لإحداث أثر 
كبير في نفوسهم لذا يركز في هذا الظرف على فئة معينة للسيطرة عليها. 

3- التكرار: لا يهدف المعلن إلى بيع سلعة مرة واحدة وإنما يرمي إلى دفع المستهلك لتكرار عملية 
الشراء» فيجب على المؤسسة التركيز على الجهود الإعلانية لإحداث أثر على أذهان المستهلكين» وهذا الأثر 
لا يدوم إلا بتعزيزه من وقت لآخرء ومن هنا يتجسد مبدأ التكرار في الإعلانات التذكيرية. 
ثانيا ‏ الخطوات الأساسية لتخطيط الحملة الإعلانية : نذكر منها ما يلي :2 

1- تقييم الفرصة الإعلانية: قبل بدء عملية تخطيط الحملة الإعلانية» ينبغي على المعلن أن يقرر ويحدد 
ما إذا كان الإعلان سوف يلعب دورا في وضع تسويقي معين. 

2- تحليل السوق: تفيد هذه الخطوة في الإجابة على سؤالين رئيسين هما: أين نحن الآن ؟ لماذا نحن 
هناك ؟ إن تحديد السوق المستهدفة للسلعة يعد قرار في غاية الأهمية في هذه الخطوة» وبمعرفة 
المستهلكين في تلك السوق تبدأ عملية تخطيط الحملة للوصول إليهم والتأثير فيهم بما يحقق الأهداف المنشودة» 
والإعلان المبدع هو الإعلان المتسائل دائما. 

3- تحديد أهداف الإعلان: إن هذه العملية هي أول خطوات تطوير البرنامج الإعلاني»وأهداف الإعلان 
يجب أن تستنبط من قرارات سابقة حول السوق المستهدفة»ويجب على المعلن أن يجمع البيانات والمعلومات 
المناسبة والكفيلة بتحقيق الهدف المطلوبءكذلك اختيار الوسائل الإعلانية المناسبة للوصول إلى الغايات 
المحددة»كما ينبغي أيضا تحديد الأهداف المتوسطةء القصيرة والطويلة الأجل مع الانتباه إلى ضرورة عدم 
الخلط بينها . 


أ حسن محمد خير الدين» الاتصالات التسويقية» مكتبة عين الشمس» مصرء الطبعة الأولى» 1996» ص ص: 334 -336. 
۶ بشير عباس العلاق » محمد علي الربابعة» مرجع سابق» ص 144 . 
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3- وضع ميزانية الإعلان: فبعد تحديد الأهداف يتم تحديد المخصصات الإعلانية اللازمة لتحقيقها › 


أي وضع ميزانية إعلانية مفصلة وموضوعية تكفي لإنجاز الأعمال المتضمنة في برنامج الحملة الإعلانية؛ 
باعتبارها خطة لتمويل عمليات إعلانية مستقبلية . 
4- تطوير إستراتيجية الإعلان: أي تطوير الإستراتيجيات الملائمة لبلوغ أهداف الحملة الإعلانية 
فإستراتيجية الإعلان ينبغي أن تتوفر على ما يلي: 
- براعة ومهارة في استخدام الموارد المتاحة. 
- فكر إبداعي خلاق» ورؤية شمولية للأشياء المرئية وغير المرئية . 

5 -التنسيق بين الإعلان وأنظمة الترويج والتسويق الأخرى: لكي يكون النشاط الإعلاني فعالا ومؤثرا 
يحتاج إلى دعم من قنوات التوزيع» وكذلك المكونات غير الإعلانية للتنظيم التسويقي» ولضمان نجاح 
البرنامج الإعلاني فإن الأنشطة المختلفة مثل الإنتاج» التسليم»الرقابة على الخزينة وغيرهاء ينبغي أن 
تشكل جزءا لا يتجزأ من خطة الإعلان » فهذا الأخير لا يعمل في فراغ بل إن نجاحه يعتمد على درجة 
تفاعله مع أنظمة الترويج والتسويق في المنظمة . 

6- تقييم نتائج الحملة الإعلانية: غالبا ما يتم اختبار الحملة الإعلانية في بيئة تسويقية معينة» وتستخدم 
النتائج لتصحيح وتعديل الحملة الإعلانية إذا ما اقتضت الضرورة لذلك. 


ثالثا ‏ دورة تخطيط الحملة الإعلانية: بعد عرض مختلف الخطوات الأساسية لتخطيط الحملة الإعلانية 


ثم عودتها إلى السوق مرة أخرى والتي تسمى بدورة تخطيط الإعلان»و تتلخص أهم هذه الخطوات في ما 
يلى١!‏ 

1 - تحليل السوق وجمع البيانات:يتم الاستعانة في هذه الخطوة بجهود إدارة الإعلان»أو الوكالات 
المتخصصة في بحوث الإعلان و إتباع الخطوات العلمية في دراسة السوقءإذ يمكن حصر المعلومات 
اللازمة لإعداد خطة النشاط الإعلاني بشكل عام في ما يلي : 

©» معلومات عن المؤسسة وسياستها المتمثلة في إستراتجية المؤسسة . 

© البيانات المتعلقة بالظروف التسويقية التي تعمل في ظلها المؤسسةء و التي تؤثر على نجاح النشاط 
الإعلاني و الحملات الإعلانية . 

حه البيانات المتعلقة بالمنتوج الذي تقدمه المؤسسة وخصائصه»ء عوامل الجذب فيه و دورة حياته» حيث 


أن لكل مرحلة من مراحل حياة المنتوج يستخدم نوع معين من أنواع الإعلان . 


المستهلكين لها و لمنتجاتها »إلى جانب تغيير معتقداتهم تجاه منتجاتهاء دون أن نهمل زيادة مبيعاتها و تضخيم 
حصتها السوقية حتى تضمن أسلم الطرق التي تحقق أهدافها دون التعرض لخطر المنافسة . 


ا محمد فريد الصحن» مرجع سابق»ء ص 161 . 
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3 - تحديد ميزانية الإعلان: تختلف تكاليف الإعلان من مؤسسة لأخرى»و من حملة لأخرى داخل 


نفس المؤسسةءو نظرا لأهمية هذا العنصر فإنه يشمل على ميزانية خاصة به» والتي تصنف عادة ضمن 
الميزانية التقديرية التي تضعها المؤسسةءو ميزانية الإعلان في الواقع ما هي إلا تعبير عن الخطة الإعلانية 
في صورة مالية . 

مما لا شك فيه أن أهمية تقدير الميزانية تزداد عندما تكون المبالغ المنفقة على الأنشطة الإعلانية تمثل 
جزءا هاما من الإنفاق العام للمؤسسةء حيث تتجلى هذه النفقات في: 

© التكاليف التي تدفعها المؤسسة إلى وكالات الإعلان والتي تعتبر كثمن لخدمة تصميم الإعلان 
الخاص بمنتوج معين لهذه المؤسسة . 

© التكاليف المتعلقة بالأجهزة التابعة للمؤسسة التي تقوم بدراسة السوق» اختيار الوسائل الإعلانية 
الملائمةءشراء الأجهزة اللازمة» إضافة إلى توظيف الخبراء و العمال .أما في حالة اعتماد المؤسسة على 
الأجهزة الخاصة و استعانتها ببعض الخبراء والمكاتب المتخصصة فهي تتحمل تكاليف إضافية و هي الحالة 
الأكثر شيوعا. 

4- تنمية الإستراتيجية الإعلانية: تتلخص أهم السبل لذلك في ما يلي : 

©» اختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة»و يتم ذلك وفقا لمعايير كمية وكيفية» كالتغطية الجغرافية والمقدرة 
التكلفية . 

» تحديد حجم و طول و موقع الإعلان» إذ تختلف هذه الخصائص باختلاف طبيعة السلعة المعلن عنها. 

©> جدولة الإعلان و هي آخر خطوة و تتمثل في اختيار التوقيت المناسب لتنفيذ الإعلان» وجدولته بما 
يتناسب و طبيعة السلعة مع الجمهور المستهدف. 
رابعا ‏ أساليب تخطيط الحملة الإعلانية: 

ينبغي على القائمين بتخطيط الحملة الإعلانية توجيه كل جهودها لتحقيق الأهداف المسطرة سالفا ويتم 
ذلك من خلال العديد من الأساليب من بينها:' 

1 - أسلوب الخطة المستمرة: ويتم من خلاله توجيه العملاء الإعلانية إلى الجمهور عامة طوال مدة 
الحملةءفقد تكون الرسالة واحدة تشمل مجموعة من المعلومات متكررة النشر في الوسائل المختلفة»أو قد 
أنها تصدر من معلن واحد. 

يصلح هذا الأسلوب للسلع ذات الجمهور العام وذات الانتشار الواسع الذي يغطي عدة نقاط للبيع»وكذا 
الإعلان عن اسم المؤسسة لخلق الصورة المناسبة لها . 

2- أسلوب الخطة المجزأة: وتستخدم عادة في الحالات التي يتكون فيها الجمهور من فئات متباينة 
وبالتالي يقسم العملاء المرتقبين إلى فئات محدودة» وتعد لكل فئة رسالة إعلانية أو سلسلة من الرسائل 


أ محمد فريد الصحن» مرجع سابق» ص 255 . 
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تخاطب تلك الفئة بالأسلوب الذي يناسبهاء ويوجه جزء من الحملة إلى إحدى الفئات» ثم جزء آخر إلى فئة 


ثانية هكذا حتى تكتمل الحملة . 

3- أسلوب الخطة المتكاملة: يقوم هذا الأسلوب على أساس مجموعة من الأفكار تعمل كل منها إلى 
تحقيق هدف مرحليءومن ثم يقسم الهدف العام إلى مجموعة من الأهداف الفرعية» بحيث تعد مجموعة من 
الرسائل الإعلانية تحتوي كل منها على فكرة فتقوم بمعالجتهاء ويكون التتابع في الأفكار حتى ما إذا اكتمل 
تنفيذ الحملة تكون مجموعة من الأفكار قد حققت الهدف النهائي»ويناسب هذا الأسلوب السلع الجديدة أو التي 
يجهل الجمهور استعمالها ويستغرق فترة طويلة. 
المطلب الثالث: تصميم الحملة الإعلانية 

تعتبر مرحلة التصميم من أهم المراحل لإتمام شكل الإعلان بحيث أنها متممة للعملية التخطيطيةء 
باعتبارها عمل فني يحتاج إلى متخصصين وأفراد مؤهلين. 

إن التصميم كاسم وليس فعل يعني شيئين: الأول يعني ترتيب عناصر الإعلان والثاني يعني الجهود 
الكامنة وراء هذا الترتيب» أما كفعل فإن التصميم يعني ترتيب وتنظيم وعرض عناصر الإعلان بشكل 
ابتكاري لتحقيق غرض محدد. 


1 - العنوان الرئيسي للإعلان: يعتبر عنصرا هاما من عناصر الإعلان وتتحدد أهم وظائفه في: 

« جذب انتباه المعلن إليه»و إثارة اهتمامه بالإعلان وتحفيزه لتكملة بقية الإعلان . 

» تركيز اهتمام المعلن عليه على أهم الأفكار الواردة في الإعلان . 

« إعطاء فكرة سريعة عن محتويات الإعلان . 

2- العنوان الفرعي: تتحدد وظائفه كالآتي: 

» إيجاد صلة بين العنوان الرئيسي والنص الإعلاني. 

» إعادة شرح العنوان الرئيسي لتأكيده لدى المعلن عليه. 

» تلخيص الرسالة الإعلانية. 

3- النص الإعلاني: حيث يدور النص الإعلاني حول الفكرة الرئيسية التي يرغب المعلن في توصيلها 
إلى المعلن إليه» ويتضمن الكلمات والجمل لتحفيز المعلن عليه . 

4- الخاتمة الإعلانية: تتضمن الجمل التي تهدف إلى دفع الجمهور للاستجابة لما في الإعلان» وقد 
تستخدم الخاتمة الإعلانية بغرض: 

- دفع المستهلك للتصرف والاستجابة للإعلان . - التحفيز للتصرف المباشر . 
5- الصور والرسوم : حيث تساعد على تحقيق ما يلي : 
د جذب انتباه المعلن إليهم وإثارة اهتمامهم بالإعلان . 


ا هناء عبد الحليم سعيدء مرجع سابق» ص 186. 
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» إضفاء درجة من الواقعية على الإعلان . 


د مساعدة المعلن إليهم على تمييز المنتج المعلن عنه. 


ثانيا - متطلبات التصميم الفعال: لقد حدد الخبراء متطلبات أساسية للتصميم الفعال وهي كالآتي:! 

1 - التوازن: بمعنى التوزيع النسبي لعناصر الإعلان داخل المساحة المحددة بحيث يكون هذا التوزيع 
منتشرا بشكل متوازن مع المركز البصري للقارئ . 

2 - التناسب: وهو التناسق بين أشكال وعناصر الإعلان لتحقيق أفضل مركز بصري ممكن» كالتناسب 
في الألوان والأشكال ضروريء ومن خلال التناسب الإبتكاري يتم جذب انتباه القارئ للإعلان أو الأجزاء 
الأهم فيه . 

3- حركة البصر: هي من العناصر المهمة في تصميم وإخراج الإعلان» وهناك بعض الأساليب التي 
تساعد على التحكم في حركة البصر حيثما تقع على الإعلان. 

4 - التضاد:أي التنوع» يستعمله المعلنون لتمييز إعلاناتهم عن إعلانات المنافسين» والتضاد يجذب 
الانتباه ويثير الرغبة في نفوس المستهلكين» والتنوع يكون في الحجم والشكل واللون» والتي تضيف تضادا 
آخر . 

5 - الوحدة: وتعني التناسق أيضاءأي ضرورة وجود ترابط قوي ومتماسك بين معاني العنوان والصورة 
وحتى العنوان الفرعيء والرسالة التفضيلية . 

6- البساطة: وهي الإبتكار بعينه» وتعني كذلك قوة تدفق الفكرة بكل وضوح» ومن غير المعقول أن 
تشغل القارئ بتفاصيل مملة لا علاقة لها بجوهر الإعلان . 


ثالثا - عوامل جذب الانتباه وإثارة الاهتمام: من أهم هذه العوامل ما يلي :2 

1 - البروز: كظهور الإعلان بشكل بارز ملفت للنظرءأو منبه للسمع لكي يثير اهتمام المعلن. 

2- القدرة على التأثير: أي إثارة سلسلة من الأفكار في ذهن المعلن إليه ليرتبط مع السلعة» وتكون 
بعاملين : عند توفر الحركة والحياة في الإعلان مع استخدام الألوان أيضا . 

3- الخروج عن المألوف: ويقصد به الشذوذ عما اعتاد عليه الناس» حيث أن الشيء الغريب الشاذ 
يكون أكثر قدرة على جذب الانتباه وإثارة الاهتمام لدى المعلن إليهم» وهذا الخروج عن المألوف يتجسد متلا 
في فكرة جديدة مبتكرة» شكل أو تصميم جديد. 

4 - سهولة الفهم: وينبغي أن يتسم الإعلان بالسهولة حتى يمكن فهمه بسرعة دون تعقد. 


' بشير العلاق» علي محمد ربايعة» مرجع سابق» ص 358 . 
7 بشير العلاق» علي محمد ربايعية» مرجع سابق» ص 359 . 
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المطلب الرابع: تقييم الحملات الإعلانية 


تقوم المؤسسة بممارسة النشاط الإعلاني بهدف الوصول إلى نتائج معينة تنعكس آثارها عاجلا أو آجلا 
على تقبل المنتج في السوق وزيادة مبيعاته» ومن الممكن أن يحقق النشاط الإعلاني أهدافه أولاء والتي يحققها 
وفقا لكفاءة عملية تخطيط وتنفيذ الإعلان. 

ولتحقيق هدف بيعي وتوزيعي مرتقب يتوقف الأمر على المضمون الحقيقي للحملة الإعلانية المتمثلة في 
مجموعة النشاطات المتكاملة من أجل بلوغ بيان متكامل مبرمج داخل إطار زمني محددء يعتبر التخطيط 
والتقييم نشاطين متكاملين يتسمان بالشمولية لكي يتم تنفيذها على أكمل وجه» وبالتالي تحقيق الأهداف 
المرتقبة . 
أولا ‏ طرق تقييم فعالية الإعلان: تتعدد طرق قياس فعالية الإعلان وتختلف باختلاف توقيت القياس » وما إذا 


كان قبل أو بعد تصميم الإعلان . 


- هل يمكن للإعلان أن يحقق الأهداف المرجوة منه ؟ 

- هل يمكن معرفة الأسباب لفشل أو نجاح المنشأة التي تسعى إلى تحقيق الأهداف التوزيعية المخطط لها؟ 

- هل الجوانب النفسية لها دور في تحقيق الفعالية المستهدفة للحملات الإعلانية؟ 
يمكن الإجابة عن هذه التساؤلات بإتباع الخطوات التالية: 

- التعريف بالسلعة و معرفة العميل. 

- التأثير في تسويق السلعة بالتأكد من جميع العناصر المختلفة . 

- دراسة المنافسة والسوق. 

- تحديد أهداف الحملة الإعلانية. 

- تحديد ميزانية الإعلان. 

- تحديد مناطق البيع الجديدة للسلعة المعلن عنها . 

- اختيار وسيلة النشر المناسبة. 

بعد القيام بالإعلان : تتمثل أهم هذه الطرق فيما يلي : 

- مراجعة الرسائل الإعلانية بعد القيام أو بداية التنفيذ. 

- تقييم النتائج المحققة بعد التنفيذ للحملة الإعلانية . 


ثانيا ‏ صعوبات قياس فعالية الإعلان : تكمن صعوبات تقييم فعالية الإعلان فيما يلي:” 
» الاختلاف حول كيفية القياس» وما إذا كان قبل القيام بالإعلان أو بعدهءثم أي طريقة من الطرق 
المختلفة الممكن استخدامها نعتبر الأفضل. 


ا العلاق » علي محمد ربايعية» مرجع سابق» ص 202 . 
2 هناء عبد الحليم سعيد» مرجع سابق»›» ص 300 . 
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«الاختلافات حول القياس والثقة فيه» إذ يرى البعض أن أدوات قياس الفعالية ليست دقيقة» ويصعب 


الوصول إلى قياس موضوعي . 

«عدم انفراد الإعلان بالتأثير على المبيعات»فهو أحد عناصر المزيج الترويجي:والتغير في اتجاهات 
المستهلكين والمبيعات هو نتيجة جميع الجهود التسويقية وليس الإعلان وحده . 

«صعوبة الربط بين حملة إعلانية معينة وزيادة في المبيعات في نفس الوقت» وذلك بأن أثر الإعلان يمتد 
لفترات طويلة. 

«صعوبة الربط بين تغير المبيعات واستخدام وسيلة إعلانية معينة عند تعدد الوسائل»فمن الممكن أن 
تكون نتيجة عدة وسائل مجتمعة أو وسيلة واحدة ذات تأثير كبير من غيرها . 

و رغم كل ذلك فإن عملية قياس فعالية الإعلان تبقى على درجة كبيرة من الأهمية وهي ضرورية ولا 
يمكن إهمالها. 

نستنتج من النقاط السابقة أن الجمهور هو المستهدف الأساسي لذلك يجب العناية بمخطط الحملة 

الإعلانية لكون أحسن المخاطبة والرسائل الإعلانية هي القدرة على إقناع المستهلك بقرار الشراء لتعظيم 
الطلب واستمرارهء وقي الأخير تظهر الفكرة الإغلانية في الحملة الإعلانية ومنها تأتي الخطوة الأخيرة وهي 
إخراجها على جميع الوسائل السمعية والمرئية والمطبوعة . 


خلاصة الفصل الثاني: 7 

يهدف الاتصال التسويقي إلى تغيير أو تعديل اتجاهات المستهلكين المستهدفين قبل عملية الشراء عندما 
يتأكد من وجود اتجاهات سلبية نحو المؤسسة و منتجاتهاء كما أنه يسعى لتغيير اتجاهاتهم بعد الشراء و ذلك 
في حالة عدم رضائهم عن المنتج» لذا يتطلب من رجل الترويج الإدراك العميق لمضمون الاتجاهات و سبل 
تغييرها مما يخدم أغراض المؤسسة وهذا باعتبار الاتجاه ينطوي على مضمون سلوكي عميق يصحب أحيانا 
تغييرا جذريا. 

لتحقيق فعالية النشاط الإعلاني ينبغي إتباع آليات معينة حيث يتطلب الأمر البحث عن كيفية استمالة 
السلوك الشرائي للمستهلك بدراسة رغباته وحاجيته وفهم أهم مراحل اتخاذ قرار الشراء لديه» ومن ثمة تبين 
رجل الإعلان نموذج من نماذج الاستجابة المتدرجة ليود المستهلك عبر خطوات هذا النموذج إلي غيرها 
هناك. 

يؤثر الإعلان تأثيرا كبيرا على السلوكات الشرائيةء وذلك بمطابقة الخصائص التي يتضمنها المنتج مع ما 
يتوقعه المستهلك النهائي» إضافة إلى التأثير الممارس من مختلف أساليب التعبئة والتغليف» كما أن لرجل 
البيع دورا خاصا في التأثير على القرار الشرائي للأفراد من خلال مواصفاته القائمة على الفطنة والذكاء 
والصبر والتفهم والصدق» في حين يحدث السعر استجابات شرائية متنوعة قد تكون ترويجية:» تلقائية أو 
جامدة» ويمثل الإعلان العنصر الأكثر فعالية ونشاطا في تحقيق الاتصالات التسويقية المطلوبة مع القطاعات 
المستهدفةء أما التسويق المباشر فيمثل الأداة العصرية للوصول إلى المستهلكين. 
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الدراسة الميدانية لتأثير الإعلان على القرار الشرائي للمستهلك 
في ولاية البليدة 


تمهيد: 

بعد تحديد الإطار النظري العام لهذه الدراسة في الفصلين الأول و الثاني» سنحاول من خلال هذا 
الفصل دراسة تأثير النشاط الإعلاني على القرارات الشرائية لدى عينة من الأفراد ينتمون إداريا لولاية 
البليدةء حيث تأتي أهمية هذا الفصل في إبراز رؤية المستهلك النهائي في ولاية البليدة للجوانب الفنية والتقنية 
للإعلان في مختلف وسائله. 


لدراسة هذا الجانب» نتطرق في هذا الفصل إلى المنهجية المعتمدة في الدراسة الميدانية» ثم النتائج 
المستخلضبةمنها وكذا احا الفوطياة: 
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المبحث الأول: منهجية الدراسة 
نتطرق في هذا المبحث إلى تحديد متغيرات الدراسة (المجتمع الإحصائيء العينة) ثم نستعرض أدوات 
البحث المعتمدة والطرق التي استعملت لجمع البيانات وكذا تحليلها. 
المطلب الأول: متغيرات الدراسة 
أولا ‏ المجتمع الإحصائي: تظهر عملية إحصاء السكان لسنة 2008 بولاية البليدة تقسيم التركيبة البشرية 
كما هو موضح في الجدول أدناه:' 
الجدول(1-3): توزيع التركيبة البشرية حسب السن في ولاية البليدة 
الفئة عدد السكان | النسبة © 
أصغر من 15 سنة | 585 278 | 27,78 
[19-15] 6 101 | 10,09 |101256 
أكبر من 19 سنة | 094 623 | 62,13 0941 623 
المجموع 5 002 1 | 100 | 724350 | المجتمع الإحصائي 


يستهدف هذا الاستطلاع دراسة تأثير الإعلان على المستهلكين الذين يزيد سنهم عن 15 سنة بحكم وعيهم 
وإدراكهم لمختلف الجوانب المتعلقة بالمنتجات» ولأنه ليس من السهل القيام بالدراسة على كل أفراد المجتمع 
نظرا لمحدودية الزمن والإمكانيات المادية» لجأنا إلى أخذ عينة من هذا المجتمع كما توضحه الفقرة الموالية. 
ثانيا - عينة الدراسة: 

استخدم الباحث الصيغة الرياضية المعروفة في تحديد حجم العينة مع مراعاة العوامل الحاكمة المتمثلة في: 
حجم مجتمع الدراسةء درجة الدقة المطلوبة في النتائج و نسبة توافر الخصائص التي يتم البحث عنها في 
مجتمع الدراسة. 

لقد تم تحديد حجم العينة عند مستوى ثقة 95 90 وهو مستوى شائع الاستخدام في بحوث التسويق مع حد 
خطأ (مستوى معنوية) 5 % وفقا للصيغة الآتية: 


0 


7 


2 :حجم العينة. 
۴ : نسبة توافر الخصائص المطلوب دراستها في المجتمع موضوع الدراسة» و لنفرض أنها 50 %. 
¶ : متمم (م) ويساوي 90 50 = 50% -1 


! أنظر الملحق الثاني المتعلق بالتركيبة البشرية في ولاية البليدة وفق إحصائيات 2008. 
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ى : مستوى المعنوية أو حد الخطأ 5 %. 
N‏ : حجم مجتمع الدراسة جميع وحدات المجتمع المستهدف البالغ سنهم 15 سنة فما فوق وعددهم 665972 
فرد. 
7 : تساوي 1,96 (الدرجة المعيارية المقابلة لمعامل ثقة 95 ) لأن 95 من مساحة المنحنى الطبيعي هي 
التي يعتمد عليها في مثل هذه البحوث في ميدان العلوم الاجتماعية. 


وبتطبيق هذه العلاقة على دراستنا نجد: , 


0.5)(0.5 
پوو | 0309-0-0 


)0.5()0.5( (0.05) 
35 


ومنه: حجم العينة ر = 384 مفردة )1.96( 724350 


ثالثا ‏ أدوات البحث: 

اعتمدنا في جمع بيانات الدراسة الميدانية على الاستبيان بشكل أساسي» وكذا الملاحظة و المقابلة باعتبار 
الباحث عنصر من هذا المجتمع من خلال متابعة الإعلانات المقدمة في مختلف وسائل الإعلان ومدى تفاعل 
عناصر المجتمع معها. 
1 / الاستبيان: إعداد الاستبيان من أهم الخطوات التي يقوم بها الباحث لأنه الأساس الذي يضمن مصداقية 
النتائج التي يتم التوصل إليها إذا ما توفرت الدقة في تحضير الأسئلة وتفريغ ما جاء من بيانات ومعالجتها. 
1. . محتويات الاستبيان: أعد الباحث استبيانا مقسما إلى جزأين (أنظر الملحق1 ) نشرحه كالتالي: 


أ معلومات شخصية: اشتمل الجزء الأول من الاستبيان على مجموعة من الأسئلة تفيد في وصف العينة 
المدروسة كتوزيع أفرادها حسب الجنسء السن» المستوى الدراسيء الدخول الشهرية المتحصل عليها... 


كان الهدف الرئيسي من هذا الجزء إيجاد أسس تمكننا من توزيع أفراد عينة الدراسةء كمعرفة إجابة 
الذكور من إجابة الإناث والتفرقة بينهاء وكذا معرفة العلاقة الرابطة بين المستوى الدراسيء السن» الأجر 
لأفراد العينة وإجاباتهم المتعلقة بموضوع الدراسة. 


ب - معلومات حول تأثير النشاط الإعلانى فى القرار الشرائى لدى المستهلكين النهائيين: يهدف الجزء 
الثاني من الاستبيان إلى توفير معلومات تفيد في معرفة مدى تأثر جمهور المستهلكين بالبرامج الإعلانية 
المقدمة في مختلف الوسائل من تلفزيون» جرائد» مجلات... ومدى سلامة الإجراءات المعتمدة بهذا الشأن من 


خلال درجة احترام المبادئ والأطر الخاصة بها. 
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وقد تمت صياغة أسئلة الاستبيان على شكل أسئلة مغلقة وأخرى ترتيبية لإعطاء الأجوبة المنتظرة 

في شكل اقتراحات محددة وفق مقياس ليكرت» وما على المشارك في الاستبيان إلا وضع علامة (٭) في 

الإجابة التي يراها موافقة لرأيه» وكان الغرض منها الحصول على معلومات محددة يسهل تكميمها (تحويلها 
إلى قيم كمية) ووضعها في جداول إحصائية. 


1.. خطوات بناء الاستبيان: تم بناء الاستبيان على مرحلتين كالآتي: 


أ بناء نموذج الاستبيان: في البداية حاولنا الإطلاع على دراسات مشابهة لموضوع البحثء ما مكننا من 
إيجاد بعض الدراسات التي ساعدتنا على تصميم الشكل الأولي لاستبيان دراستنا. 

ب تكييف النموذج: بعدما تم تصميم النموذج الأولي للاستبيان» قمنا بعرضه على الأستاذ المشرف وتناقشنا 
في مضمونه» ما نتج عنه إجراء تعديلات جديدة أخذت شكل إعادة صياغة الأسئلة وتبسيطها وإلغاء أسئلة 


وتعويضها بأخرى...» وبعد المناقشة الثانية للاستبيان تم عرضه على مجموعة تجريبية عددها 15 فردا وذلك 
بهدف معرفة مدى فهم الأسئلة وكذا إمكانية الإجابة عليها. 


2 الملاحظة والمقابلة: إلى جانب الاستبيان» استعمل الباحث الملاحظة والمقابلة كأداتي بحث تكميليتين 
اقتضتها الدراسة الميدانية» وكان الهدف منها تكييف الاستبيان» وكذا معرفة مدى تفاعل الأفراد مع الإعلانات 
المقدمة في مختلف وسائل الإعلام. 


رابعا ‏ جمع البيانات: 

وزعت الاستبيانات خلال شهر مارس من سنة 2009 على مجموعة من الزملاء بجامعة البليدة يقطنون 
بمناطق مختلفة (10دوائر) من الولاية: العفرون» موزايةء واد العلايق» البليدة» أولاد يعيشء بوفاريك› 
بوينان» بوقرة» الأربعاء» مفتاح حتى تشمل الدراسة ولاية البليدة»' وبعد فترة زمنية حددت ب 30 يوما قمنا 
بمباشرة عملية جمع الاستبيانات. 


! أنظر قائمة الملاحق» الجدول الثاني. 


الجدول(2-3): توزيع العينة حسب حجم الأفراد في كل دائرة 


81 


الدائرة عدد الأفراد أكبر من 15 سنة | التكرار النسبي المئوي | عدد الأفراد المشارك في العينة 
العفرون 36045 4,98 19 
موزاية 71129 9,82 38 
البليدة 144458 19,94 77 
واد العلايق 75602 10,44 40 
أولاد يعيش 87358 12,06 46 
بوفاريك 91237 12,59 48 
بوينان 63882 8,82 34 
بوقرة 4370 6,04 23 
الأربعاء 60767 8,9 32 
مفتاح 50102 6,92 27 
المجموع 724350 100 384 


كان عدد الاستبيانات الموز عة يقدر ب 384 استبيانا (وفق القانون المستعمل لتحديد حجم العينة)» استعمل 
منها 350 في البحث وتم استبعاد 34 استبياناء نظرا لعشوائية الإجابات أو اقتصار الإجابات على أجزاء دون 
أخرى... 
المطلب الثاني:الأدوات الإحصائية المستخدمة في معالجة وتحليل البيانات 

خضعت البيانات الأولية لعمليات التفريغ »الجدولة»؛ المقارنة والمعالجة الحسابية الملائمة التي تمكن من 
تحويلها إلى معلومات أكثر فائدة توحي بدلالات قادرة على تفسير آراء واتجاهات المستهلك تجاه الإعلان 
المحلي والمستوى التقني والفني الذي وصل إليه ومدى تأثيره على قراراته الشرائيةء وقد تم معالجة البيانات 
الميدانية الواردة من خلال استخراج النسب المئوية والمتوسطات المعبرة عن اتجاهات هذه البيانات ووضعها 
في صور واضحة تمكنها من تفسير الظواهر واختبار الفروض الخاضعة للدراسة» كما تطلب ذلك إجراء 
بعض الاختبارات اللازمة كاختبار كا ع501121-نط©. 

لتوضيح كيفية استخدام الأساليب الإحصائية السابقة في تحليل البيانات واختبار فروض الدراسة» سوف 
نستعين بالمثال التالي» بفرض أنه تم توجيه سؤال إلى مجموعة من المبحوثين (350 )N=‏ وتم إعطاء خمسة 
مستويات من الإجابات المختلفة! (5:4:3:»2:1) ليختاروا من بينها إجابة مناسبة» وبفرض كانت الإجابات 


على النحو التالي: 
الكران - - و اا - وا ا 
Pe 0‏ 
5 140 40 40 
4 110 31,42 71,42 
3 25 7,15 78,52 
2 50 14,28 92,85 
1 25 7,15 100 
0 350 100 


! دلالة الإجابات في مقياس ليكرت هي كالآتي: 1 غير موافق جداء 2 غير موافق» 3 لا أستطيع التحديد(نوعا ما)» 4 موافق» 5 موافق جدا. 
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1 التكرارات والنسب المئوية: 
حصلنا على التكرارات من خلال تفريغ الاستمارات» أما النسب المئوية فتم الحصول عليها من خلال 
تقسيم تكرارات كل إجابة على العدد الكلي (350) مضروبة في 100. فعلى سبيل المثال: 
النسبة المئوية لتكرارات الإجابة (5) = (40=100×)350+140 % 
النسبة المئوية لتكرارات الإجابة (4) =(31,42=100×)350+110 % 
وهكذا مع باقي النسب المئوية. . 


2/ المتوسطات المرجحة: 
تبات المتؤظ افر جح لإ جابات عيئة الذر اة وفق القانون التاني: 


3 Hi x Xi 


ا 
5 


SF 


فالمتوسط المرجح الذي يزيد عن نقطة المنتصف يعكس اتجاها إيجابيا والعكس صحيح» وتعكس نقطة 
المنتصف اتجاها محايدا (فالمتوسط المرجح يساوي نقطة المنتصف). 
نقطة المنتصف = )N+1(‏ + 2 » حيث N‏ يمثل عدد الإجابات المقترحة. 
في هذه الحالة: 5-17 فإن نقطة المنتصف تكون (5+1) + 2 =3 

المتوسط المرجح = (0,4× 5)+ (4<0,3142) + (3<0,0715( + )2<0,1428( + )1<0,0715( 
-3,8268 » نلاحظ أنه أكبر من 3 وهذا يعكس اتجاه إيجابي. 


«قوة الاتجاه فى معالجة مقياس ليكرت: تحسب قوة الاتجاه بالعلاقة التالية: 


قوة الاتجاه = (المتوسط المرجح - نقطة المنتصف ) + 2 × 100 


> نقطة ١١‏ 50000 3 قوة اتجاه = اأ فر = ( 3- 3) + 2 × 100 » كما أن قوة الاتجاه التي يمكن 
أن يعتد بها للوصول إلى نتائج ذات دلالة قوية ينبغي أن لا تقل عن 50 % ؛ أي عندما يكون المتوسط 
المرجح يساوي 4. 


3 اختبار كا :)X) Chi-squar‏ 
يستخدم هذا الاختبار لتحديد العلاقة بين متغيرين (كالعلاقة بين إجابة المستجيب وجنسه» العلاقة بين رأي 
المستجيب ودخله...) أي لاختبار الاستقلال الإحصائي بينهماء ويتم إجراء هذا الاختبار وفق عدة خطوات 

يمكن توضيحها بالاستعانة بالمثال التالي: 
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بفرض أنه تم توجيه سؤال إلى عينة الد7اسة وتم إعطاؤهم خمس إجابات مختلفة (5:4:23:2:1 ) 
ليختاروا من بينها الإجابة المناسبة. 

أ- في البداية نقوم بتصنيف عينة المستجيبين في جداول اقتران وفق متغيرينء الأول هو متغير الجنس» 
والثاني هو متغير الإجابات الخمسء وكمثال لاختبار ما إذا كان هناك علاقة بين جنس المستجيب وإجابته 
وذلك كما في الجدول التالي» والذي تم إنشاؤه حسب التكرارات المشاهدة. 
الإجابات 1 |2 |3 |4 |5 ]المجموع الكلي 
انش 6١1517711‏ |46 | 149 
ذكر 4 35 8 |70 |84 )201 
المجموع الكلي | 15 | 52 | 23 | 130 | 130 | 350 


نلاحظ أن الجدول المتضمن صفين يمثلان متغير الجنس وخمس أعمدة تمثل متغير الإجابة» وتتضمن كل 

خلية (والتي تمثل تقاطع صف معين مع عمود معين) التكرار المشاهدء أما الأعداد الموجودة في الصف 
الأخير والعمود الأخير فتمثل المجاميع الهامشية للتكرارات وكذلك مجموع التكرارات الكلية والذي يساوي 
مجموع تكرار الصفوف والأعمدة ويساوي إلى حجم العينة. 


ب حساب التكرارات المتوقعة 1 : يتم اشتقاقها من التكرارات المشاهدة والمجاميع الهامشية وفق الصيغة 
Eij = Ri Cj/N‏ 
Ej "‏ القيمة المتوقعة عند الصف 1 والعمود ز 
;۸ مجموع التكرارات المشاهدة في الصف 1 
© مجموع التكرارات المشاهدة في العمود ز 
N‏ مجموع تكرارات جميع الخلايا 
فمثلا التكرارات المتوقعة للخلية (1» 5) تكون: 55,34 = 130.149/350 = 2:.0:/350 = Eş‏ 
وتظهر التكرارات المتوقعة لجميع الخلايا في الجدول الآتي: 
الإجابات 1 |2 3 4 5 المجموع الكلي 
2 8 | 22,13 | 9,79 | 55,34 | 55,34 | 149 


ذكر 1 | 29,86 | 13,20 | 74,65 | 74,65 | 201 
المجموع الكلي | 15 | 52 23 10 |130 |350 
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ج الفرضات: في مثالناء 
فرض العدم هو: 110 : جنس المستجيب وإجابته مستقلان. 


أما الفرض البديل: ,1 : هناك علاقة بين جنس المستجيب وإجابته. 
د - تحديد قيمة ك2 المجدولة ,7× حسب مستوى المعنوية المختار والذي عادة في العلوم الاجتماعية يكون 5 


% أو 1 90. 
e a 2 « 2 5 5‏ 0 03 
إيجاد قيمة كا“ المحسوبة > وفق العلاقة التالية: 


x? = 9! )0[ - Ej)" 1 Ej 


ه - في الأخيرء القيام بالمقارنة بين القيمتين لاتخاذ قرار قبول أو رفض فرض العدم» وذلك كالآتي: 
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المبحث الثاني: نتائج الدراسة واختبار الفرضيات 

بعد تفريغ البيانات المذكورة في قائمة الاستبيان» جاءت مرحلة التجميعء التنظيم في جداول إحصائية' ثم 
التحليل» هذه الأخيرة الذي توصلنا من خلالها إلى جملة من النتائج الوصفية التي تصف عينة الدراسة إضافة 
إلى الإجابات المتعلقة بموضوع الدراسة. 
المطلب الأول: نتائج الدراسة 

تعرض النتائج في هذا حسب تسلسل أهداف الدراسة» ولذلك سنعرض في البداية الجزء المتعلق 
بالمعلومات الشخصية لوصف أفراد العينة من حيث الجنس» المؤهل العلمي» السن والدخل» ثم نتطرق إلى 
نتائج الدراسة للجزء المرتبط بموضوع تأثير الإعلان على المستهلك انطلاقا من تحديد أشكال الإعلان 
المفضلة من جانب عينة الدراسة؛ لغة الإعلان إضافة إلى أشكال الإعلانات الأكثر تأثيرا على إثارة الانتباه 
لدى أفراد العينة. 

أسفرت نتائج تحليل البيانات الشخصية المتعلقة بتوزيع أفراد العينة إلى النتائج الوصفية التالية: 


أ الج المجموع :| النسة المترية الجدول(3-3): توزيع العينه حسب الجنس 
ذكر 201 57,43 ب.المؤهل المجموع النسبة المئوية 
أنثى 49 | 42,57 ان E E‏ 
ثانوي 117 33,43 
المجموع 350 100 
اي 110 31,43 
37 0 : دراسات أخرى ‏ 57 16,28 
الجدول(4-3): توزيع العينه حسب المؤهل العلمي 
المجموع 350 100 
الجدول(5-3): توزيع العينة حسب السن الجدول(6-3): توزيع العينة حسب الدخل 
ج. السن المجموع النسبة المئوية د. الدخل (ألف دج) المجموع النسبة المئوية 
5- 22 42 12,00 أقل من 12 216 61,71 
2 - 35 132 37,71 12 - 25 90 25,71 
5 - 50 80 22,6 5 - 35 23 06,57 
أكبر من 50 96 27,43 أكثر من 35 21 06,00 
المجموع 350 100 المجموع 350 100 


' ترقيم الجداول في هذا الفصل مستقل عن الفصول الأخرى حيث أنها مرتبطة بقائمة الاستبيان. 
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أما فيما يتعلق بتحليل البيانات المتعلقة بموضوع الدراسة " تأثير الإعلان على القرار الشرائي لدى 
المستهلك النهائي ٠"‏ فقد قمنا بترتيبها في مجموعات تتمحور حول أشكال الإعلانات المفضلةء لغة 
الإعلانات» النماذج الإعلانية ... وذلك ما سنتطرق إليه في النقاط اللاحقة. 
أولا ‏ أشكال الإعلانات المفضلة لدى عينة الدراسة: 
أمكن التعرف على أشكال الإعلانات التلفزيونية المفضلة لدى عينة الدراسة من خلال حساب المتوسط 
المرجح لإجاباتهم» حيث أن نقطة المنتصف هي 3 فإن المتوسط المرجح الذي يزيد عن ثلاثة يعكس زيادة في 
تفضيل المستهلكين والعكس صحيح» كما تعكس نقطة المنتصف 3 قوة اتجاه تساوي الصفر. 
الجدول (7-3): أشكال الإعلانات المفضلة لدى عينة الدراسة 


درجة التفضيل المتوسط | قوة اتجاه 
كبيرة جدا 5 كبيرة 4 متوسطة 3 محدودة 2 محدودة للغاية التفضيل 
1 

P| 2 م‎ n P| 2 م‎ n م‎ n 
7,60 | 3,152 | 17,14 | 60| 23,14 | 81 | 10,00 | 35| 26,86 | 94 | 22,86 | 80 | إعلان الرسوم‎ 
المتحركة.‎ 
40,85 | 3,817) 5,72 | 20| 16,29) 57| 7,71 | 27| 31,14 | 109 | 39,14 | 7 الإعلان الذي‎ 
يظهر كيفية‎ 
تصنيع المنتج‎ 
واستخدامها.‎ 
-6,00 2,88 | 20,28 | 71 | 28,86 | 101 | 8,29 | 29 | 27,71 | 97 | 14,86 | 52 | استعمال أغنية‎ 
خفيفة لإظهار‎ 
مميزات المنتج‎ 
-2,30 | 2,954 | 13,14 | 46 | 34,29 | 120 8,57 | 0 32 | 112 12| 42 | إبراز مميزات‎ 
المنتج من خلال‎ 
محادثة بين‎ 
اثنين.‎ 
3,30 | 3,066 | 17,43 | 61| 26,28 | 92 8 | 28 | 28,86 | 101 | 19,43 | 68 | الإعلان بشكل‎ 
تنتهي باستخدام‎ 
المنتج.‎ 
25,15 | 3 8| 28 | 22,86 | 80| 6,28 | 22| 36,57 | 128 | 26,29 | 92 الإعلان الذي‎ 
يبرز صورة‎ 
المنتج وصوت‎ 
مميزاتها.‎ 


ترتيب 
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يعرض الجدول (7-3) نتائج إجابات مفردات عينة الدراسة الخاصة بأشكال الإعلانات التلفزيونية 

المفضلة لديهم» ويتضح منه أن أكثر الأشكال الإعلانية تفضيلا لديهم هي كالآتي: 

الإعلان الذي يظهر كيفية تصنيع السلعة وتركيبها واستخدامها لحصولها على أعلى متوسط (3,817) 
وقوة اتجاه تفضيل موجبة وقوية 40,85 % تعكس درجة تفضيل قوية لدى المستهلكين تجاه هذا الشكل من 
الإعلانات. 

الإعلان الذي يبرز صورة السلعة وصوت تسجيلي يذكر مميزاتهاء يأتي في المرتبة الثانية من حيث درجة 
التفضيل لحصوله على متوسط (3,50) وبقوة اتجاه موجبة 25,15 90. 

- إعلانات الرسوم المتحركة تأتي في المرتبة الثالثة من حيث درجة التفضيل لحصولها على متوسط 3,066 
وقوة اتجاه تفضيل موجبة 3,30 %. 

الإعلانات بشكل قصة بها مشكلة تنتهي باستخدام السلعة تأتي في المرتبة الرابعة من حيث درجة التفضيل 
لحصولها على متوسط 3.067 وقوة اتجاه موجبة لكنها ضعيفة 3.35 %. 

أما الإعلان الذي يبرز مميزات السلعة من خلال محادثة بين اثنين والإعلان الذي يبرز مميزات السلعة من 
خلال أغنية خفيفة فلم يلق كلاهما تفضيل المستهلكين وذلك لعدم بلوغ المتوسط الخاص بكل منهما نقطة 
المنتصف » إذ جاء المتوسط (2,954 ٠‏ 2,88 ) بقوة اتجاه سلبية 2,30- % » 6,00- % للأول والثاني على 
التوالي. 


ثانيا ‏ لغة الإعلان المفضلة لدى عينة الدراسة: 
من خلال إجابات عينة الدراسة حول اللغة المفضلة لديهم في تقديم الإعلان كانت المعلومات الموضحة في 


الجدول أدناه. 
الجدول (8-3): اللغة المفضلة في الإعلان 
اللغة التكرار م اللنسبة م النسبة التجميعية ع7 
الغوبية الفسهي 76 TI‏ 21070 
IEEE‏ 260 74,28 96,00 
الل الأحنيية 14 4,00 100 
العدد الكلي 30 100 


يوضح الجدول (8-3) لغة الإعلان المفضلة لدى عينة الدراسة» حيث تشير النتائج بأن الغالبية 74,28 % 
تفضل اللهجة العامية في حين أن نسبة قليلة 21,72 % تفضل اللغة العربية الفصحىء ونسبة محدودة للغاية 4 
i %‏ 5 : اللغة الأجنبية. 


ثالثا ‏ النماذج الإعلانية الأكثر تأثيرا على إثارة الانتباه لدى عينة الدراسة: 

أمكن التعرف على أكثر النماذج الإعلانية ‏ التصميمات والأفكار الإعلانية - تأثيرا على إثارة انتباه 
المستهلك وتحفيزه نحو شراء السلعة لدى عينة الدراسة من خلال حساب المتوسط المرجح لإجاباتهم» وهذا ما 
يبوضحه الجدول أدناه. 
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درجة المشاهدة المتوسط | قوة اتجاه | الترتيب 
5 4 3 2 1 المشاهدةم% 
n‏ م n‏ م n‏ م 2 P|) n P|‏ 
الإعلانات التي | 97 27,71 | 118 33,71 | 23 | 6,57 |80 | 22,86 | 32 | 9,15 | 3,4797 | 23,98 3 
تتضمن هدايا 
الإعلانات التي | 102 | 29,15 | 126 | 36,00 | 20 5,71 |81 23,14 |21 |6,00 | 3,5916 29,58 2 
نجوم الرياضة 
و الفن 
الإعلانات 3 | 35,14 151 43,15 | 18 5,14 )37 10,57 | 121 6,00 | 3,9086 | 45,43 1 
الفكاهية 


تشير النتائج الواردة في الجدول (9-3) إلى أن الإعلانات التي تعتمد على الأفكار والتصميمات الفكاهية 
المضحكة تأتي في المرتبة الأولى من حيث قدرتها على إثارة الانتباه لحصولها على أعلى متوسط 3,9086 
وقوة اتجاه موجبة قوية 45,43 % › هذه الأخيرة تعكس درجة تأثير قوية على إثارة انتباه المستهلكين 
للإعلان. 

أما الإعلانات التي تعتمد على نجوم الرياضة والفن فتأتي في المرتبة الثانية من حيث قدرتها على إثارة 
انتباه المستهلك وتحفيزه لشراء وتجربة السلعة وذلك لحصولها على ثاني متوسط 3,5916 وقوة اتجاه موجبة 
8 % تعكس درجة تأثير قوية لإثارة وتحفيز المستهلك على تجربة السلعة والتأكد من مدى جودتها 
ومطابقتها للمواصفات المذكورة في الإعلان» وتمثلا بنجوم الفن والرياضة الذين يوصون بشرائها 


واستخدامها. 
أما الإعلانات المطعمة بتنشيط المبيعات أي الإعلانات التي تتضمن هدايا وكوبونات مسابقة فتأتي فوم 


المرتبة الثالثة من حيث تأثيرها على إثارة المستهلك وتحفيزه ودفعه لشراء وتجربة السلعةء وذلك لحصولها 
على متوسط 3,4797 وقوة اتجاه موجبة 23,98 % تعكس درجة لا بأس بها من التأثير على المستهلك لشراء 
وتجربة السلعة؛ أملا في الحصول على هدية فورية أو على كوبون للاشتراك في المسابقة والحصول على 


جائزة. 
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بناءا على التحليل السابق يتبين بأن استخدام الدعابة والضحك في الإعلانات يؤثر بشكل خاص على 
جذب انتباه الناس للإعلانات وخلق الوعي والإدراك للعلامة التجارية» وبشكل خاص تستخدم الدعابة بشكل 
أكثر نجاحا مع المنتجات المعروفة والموطدة القدم في السوق أكثر من المنتجات الجديدة. 
خلاصة القول» أن استخدام الدعابة في الإعلان يمكن أن يكون حيلة فعالة إلى حد بعيد لتحقيق وإنجاز 
أهداف اتصالية وتسويقية متعددة» لذلك يتوجب على المعنيين توخي الحذر عند التفكير في استخدام الدعابة 
في الإعلان للأسباب التالية: 
تختلف تأثيرات الدعابة باختلاف خصائص وسمات المستهلكين فما هو هزلي عند بعض الأشخاص قد لا 
يكون كذلك عند البعض الآخر. 
قد تكون الرسالة الإعلانية الهزلية مربكة وملهية للجمهور مستقبل الرسالة مما يجعله يتجاهل محتويات هذه 
الرسالة» لذلك يتوجب على المعلنين أن يكونوا حريصين ومنتبهين لتقسيماتهم السوقية المستهدفة قبل المغامرة 
والمجازفة بالإعلان الهزلي. 


رابعا ‏ التصميمات الإعلانية الدخيلة: 
أما بالنسبة للنماذج الإعلانية التي تحمل أفكارا إعلانية دخيلة لا تتناسب مع عاداتنا وتقاليدنا فقد أمكن 
التعرف على مدى قبول المستهلكين (عينة الدراسة) لها أو رفضها من الخلال الإجابة الموضحة في 
الجدول(10-3). 
الجدول( 10-3): عدم متابعة عينة الدراسة للإعلانات الدخيلة التي لا تتوافق مع عاداتنا 


5 165 47,14 47,14 
1 85 24,28 71,42 
3 19 5,43 76,85 
2 54 15,43 92,28 
1 27 7,72 100 
الإجمالي 30 100 / 
المتوسط - 3,8769 قوة الاتجاه = 43,84 0/0 


تشير النتائج الواردة في الجدول إلى أن معظم مفردات عينة الدراسة 71,42 % لا يقبلون ولا يتابعون 


المتوسط الخاص بإجاباتهم 3,8769 بقوة اتجاه موجبة وقوية 43,84 % تعكس درجة قوية لعدم الرضا عن 
غرطن ماق ما اغات ذلك كرون خرو ناه وحن لذن اتل على انكر کار تة 
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الإعلانات المصممة لبيئات ومجتمعات أخرى» وخير مثال على ذلك الاستياء الكبير الذي تلاقيه إعلانات 

الفوط النسائية» مزيل الشعر ومختلف العطورء كونها تخالف قواعد الحشمة والآداب العامة لمجتمعنا المسلم 
وما تسببه من إحراج خاصة أثناء اللقاءات والزيارات العائلية. 


المطلب الثاني: اختبار الفرضيات 
فيما يلي تحليل الإجابات المقدمة من قبل عينة الدراسة والمتعلقة بالإجابة على مختلف الفروض المقدمة 
في بداية البحث. 


أولا ‏ الفرض الأول: " يحتل التلفزيون المرتبة الأولى في الأهمية مقارنة بالوسائل الإعلانية الأخرى". 
أمكن اختبار هذا الفرض من خلال ثلاثة معايير رئيسية هي: 

#مشاهدة التلفزيون من قبل مفردات العينة. 

#متابعة مفردات العينة للإعلانات التلفزيونية. 

« ترتيب قوة تأثير وجذب انتباه التلفزيون لعينة الدراسة مقارنة للوسائل الإعلانية الأخرى. 
أ مشاهدة التلفزيون: 

الجدول(11-3): نسبة مشاهدة التلفزيون 

مشاهدة التلفزيون n‏ م النسبة التجميعية 
نعم 348 99,43 99,43 


ل 02 0,57 100 
الإجمالي 350 100 / 


يتضح من الجدول أعلاه أن الغالبية العظمى لأفراد عينة الدراسة 99,43 % يتابعون التلفزيون حيث 
يعتبر وسيلة أساسية للإعلام؛ التعلم» الترفيه. 


ب مشاهدة الإعلانات التلفزيونية: 

للتعرف على درجة مشاهدة الإعلانات التلفزيونية تم حساب المتوسطات المرجحة لإجابات مفردات 
العينة» حيث أن نقطة المنتصف 3 فإن البرامج التي يزيد المتوسط الخاص بها عن ثلاثة تعد مفضلة لدى 
المستهلكين والعكس صحيح. 
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الجدول(12-3): درجة مشاهدة الإعلانات التجارية والبرامج التلفزيونية الأخرى 


درجة المشاهدة المتوسط | قوة | الترتيب 
5 4 3 2 1 اتجاه 
n p| n p| n p| n‏ ام p| n‏ المشاهدة 
الإعلانات | 40 | 11,43 | 51 | 14,57 | 119 | 34,00 ¦ 85 | 24,29 | 55 | 15,71 | 2,817 | 9,15- 


التجارية 
الأفلام 86 | 24,57 | 84 | 24,00 | 100 28,57 | 53 | 15,15 | 27| 7,71 | 3,426 | 21,30 
البرامج | 52 )¦ 14,86 | 122 | 34,86 | 102 | 29,14 | 50 | 14,28 |24 | 6,86 | 3,366 | 18,30 
الرياضية 
البرامج | 70 | 20,00 | 72 | 20,57 | 111 | 31,72 | 65 | 18,57 | 32 | 9,14 | 3,237 | 11,85 
الثقافية 
البرامج | 158 | 45,14 | 106 | 30,29 | 48 | 13,71 29 8,29 |9 |2,57 | 4,071 | 53,55 
الإخبارية 
المسلسلات | 106 | 30,29 | 93 |26,57 | 73 |20,86 60 17,14 18| 5,14 | 3,597 | 29,85 
المنوعات | 50 ¦ 14,29 | 79 | 22,57 | 117 | 33,43 | 70 | 20,00 | 34 | 9,71 | 3,117 | 5,85 
الغنائية 
تشير النتائج الواردة في الجدول (12-3) إلى أن: 

3 % من عينة الدراسة تشاهد البرامج الإخبارية بصفة مستمرة( دائماء غالبا) وعليه فإن درجة 
مشاهدة البرامج الإخبارية تفوق جميع البرامج الأخرى لحصولها على أعلى متوسط 4,071 بقوة اتجاه مشاهدة 
قوية جدا 53,55 % تعكس درجة مشاهدة قوية من قبل عينة الدراسة للبرامج الإخبارية. 


6 % من أفراد عينة الدراسة يشاهدون المسلسلات اليومية بصفة مستمرة (دائما » غالبا) وعليه فإن 
درجة مشاهدة المسلسلات تأتي في المرتبة الثانية لحصولها على ثاني متوسط 3,597 وقوة اتجاه مشاهدة 
285 %. 

7 % من الأفراد يشاهدون الأفلام بصفة مستمرة (دائماء غالبا) » وعليه فإن درجة مشاهدة 

المنوعات الغنائية تأتي في المرتبة الثالثة لحصولها على متوسط 3,426 بقوة اتجاه موجبة 21,30 %. 

72 , من عينة الدراسة تشاهد البرامج الرياضية بصفة مستمرة (دائماء غالبا) » وعليه فإن درجة 

مشاهدة البرامج الرياضية تأتي في المرتبة الرابعة من حيث الأهمية» لحصولها على متوسط 3,366 وقوة 

اتجاه موجبة18,30 %. 

6 % فقط من عينة الدراسة تشاهد الإعلانات التجارية بصفة مستمرة (دائماء غالبا)» وعليه فإن درجة 

مشاهدة الإعلانات التجارية تأتي في المرتبة الأخيرة لحصولها على متوسط 2,817 وقوة اتجاه سالبة 9,15 - 

% تعكس درجة مشاهدة ضعيفة مقارنة بالبرامج الأخرى. 


الباحث أن سبب ذلك يعود إلى: 
يرى ل 0 
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اا الماد و ماله من طون الفقر رك اعد هة كرا رها بتكل مكف اتخات السات :و غر ها من 
البرامج» مما يدفعه إلى تغيير المحطة (القناة) التلفزيونية والانتقال إلى محطة أخرى تهربا من مشاهدة 


الإعلانات. 


ه فقدان ثقة المستهلك بصدق الإعلان حيث يعتبر المستهلكون بأن أغلبية الإعلانات لا تحمل معلومات 


صحيحة. 


7 


٠ه‏ ضعف الصناعة الإعلانية التلفزيونية المحلية ‏ الجزائرية ‏ تصميما وإخراجاء واعتماد معظم الإعلانات 
0 2 يودج 2 د و لحري و : 


التلفزيونية الوطنية على الاستعراض الغنائي في الإعلان أو الاستنجاد بالإعلانات الغربية المدبلجة. 


ج - تأثير الإعلانات التلفزيونية على جذب الانتباه مقارنة بإعلانات الوسائل الأخرى: 


أمكن التعرف على درجة تأثير الإعلانات التلفزيونية على جذب انتباه المستهلكين» من خلال إجابات عينة 


ار اة الوك هة في انون رقم رو 


الإعلانات | 104 


إعلانات | 19 


إعلانات | 60 


إعلانات | 52 


الجدول( 13-3): درجة تأثير الإعلانات على جذب الانتباه 


12,6 


29,72 


5,43 


17,14 


14,86 


114 


57 


92 


88 


30,0 


32,7 


16,29 


26,29 


25,14 


درجة الجذب 
3 

p| n 
14,00 | 49 
21,43 | 5 
7,43 | 6 
23,71 | 83 
9,71 | 34 
12,86 | 45 


تشير النتائج الواردة في الجدول (13-3) إلى أن: 
تأتي الإعلانات التلفزيونية في المرتبة الأولى من حيث القدرة على إثارة وجذب الانتباه» وذلك 
لحصولها على متوسط 3,486 وقوة اتجاه موجبة 24,30 % » وبالرغم من احتلالها هذه المرتبة إلا أنها تبقى 
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29 


3,031 


3,6 


2,469 
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قوة اتجاه 
الجذب 


-55 


1,55 


240 


5 


-0,85 


-0 
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متطفلة وتنتهك حرمة المنازل وتفرض نفسها على المشاهد ليراهاء سواء أكان لديه الاستعداد النفسي لأن 
يراها أم لاء مما يدفعه إلى التنقل بين المحطات التلفزيونية المتنوعة تهربا من الإعلانات» خاصة وقد شاع 
استخدام الهوائيات المقعرة في المنازل الجزائرية. 

جاءت إعلانات الصحف في المرتبة الثانية بمتوسط 3,031 وقوة اتجاه موجبة 1,55 %» وذلك نتيجة 
التحسن الذي شهده مجال الطباعة مع الأخذ في الحسبان الألوان المستعملةء السكانير... 

إن إعلانات الطرقات» إعلانات واجهات المتاجرء إعلانات المجلات وإعلانات الملاعب ذات قدرة 
ضعيفة في إثارة انتباه عينة الدراسة» وذلك لعدم بلوغ متوسطاتها نقطة المنتصف. فلقد حصلت إعلانات 
الطرقات على متوسط قوة جذب انتباه 2,983 وقوة اتجاه سالبة 0,85- % تعكس ضعف قدرة إعلانات 
الطرقات على جذب وإثارة انتباه عينة الدراسةء كما وقد حصلت إعلانات واجهة المتاجر على متوسط قوة 
جذب قدره 2,926 بقوة اتجاه جذب سلبية 3,70- %. 

بينما إعلانات المجلات فقد كان متوسط قوة الجذب عندها 2,489 بقوة اتجاه سالبة 25,55 % وذلك 
يرجع إلى قلة الإطلاع على الإعلانات في المجلاتء أما إعلانات الملاعب فقد حصلت على المرتبة الأخيرة 


بمتوسط قوة جذب 2,469 بقوة اتجاه سلبية قوية 26,55- %. 


تعود أسباب الترتيب السابق في رأي الباحث إلى: 
قلة المجلات الصادرة في الجزائر كما أنها إن وجدت متخلفة فنيا وتقنيا مقارنة بمجلات الدول المتقدمة 
مما يحد من قدرة الإعلانات المنشورة فيها على إثارة انتباه المستهلك. 
- ضعف المستوى الفني والتقني لإعلانات الملاعب» فهي ما زالت على شكل رسوم وكتابات وألوان باهتة 
وصورة جامدة» لا حيوية فيها ولا إثارة. 
- عدم قدرة المسافرين على متابعة إعلانات الطرقات والتدقيق فيهاء كونهم يجتازون هذه الإعلانات بسرعة 
كبيرة» بالإضافة إلى أن إعلانات الطرقات أقل جودة من إعلانات اللوحات المضيئة» مما يضعف من تأثيرها 
على جذب الانتباه. 


بالوسائل الإعلانية الأخرى» وذلك من خلال نسبة المشاهدة» وكذا ترتيب الأفضلية بالنسبة للوسائل الأخرى. 


ثانيا الفرض الثانى: " أفضل فترة عرض للإعلانات على شاشة التلفزيون هي تلك المقتطعة من 
المسلسلات أو الأفلام أو غيرها من البرامج". 

لقد أمكن التعرف على الأوقات المفضلة لدى عينة الدراسة لمشاهدة الإعلانات التلفزيونية» من خلال 
حساب المتوسطات المرجحة لإجاباتهم عن العبارات الواردة في الجدول (14-3) والموضحة فيما يلي: 


قبل البرامج | 96 | 27,43 1701 48,57 | 41 | 11,72 | 32 )| 9,14 |11 |3,14 |3,880 | 44,00 |1 


بعد البرامج | 76 | 21,71 |1241| 35,43 | 64 | 18,29 | 65 | 18,57 | 21 )6,00 | 3,483 | 24,15 |2 
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الجدول(14-3): الأوقات المفضل لمشاهدة الإعلانات التلفزيونية 


وقت مشاهدة درجة التفضيل المتوسط | قو | الترتيب 
الإعلانات 5 4 3 2 1 الا 
التلفزيونية n p| n‏ ام p| n‏ مام p| n‏ الجذب 


أثناء البرامج | 70 | 20,00 | 46 | 13,14 | 39 | 11,15 | 93 | 26,57 | 102 | 29,14 2,683 | 15,85- | 3 


تشير النتائج الواردة في الجدول رقم أعلاه إلى أن أفضل الأوقات لمشاهدة الإعلانات التلفزيونية من 
جانب مفردات عينة الدراسة هي فترة ما قبل البرامج الرئيسية كمسلسل السهرة»ء فيلم أو الأخبارء وذلك 
لحصولها على أعلى متوسط 3,880 بقوة اتجاه موجبة وقوية 42.2 % تعكس درجة تفضيل كبيرة ‏ قوية من 
جانب عينة الدراسة لعرض الإعلانات في هذه الفترة» حيث أن ما نسبته 76 % من مفردات عينة الدراسة 
يفضلون (موافق جداء موافق) عرض الإعلانات في فترة ما قبل مسلسل أو فيلم أو برنامج رئيسي. 

تليها في المرتبة الثانية فترة ما بعد البرنامج الرئيسي» وذلك لحصولها على ثاني متوسط 3,483 بقوة 
اتجاه موجبة لكنها أقل قوة من الفترة السابقة 24,15 % تعكس درجة تفضيل لا بأس بها من جانب عينة 
الدراسة لعرض الإعلانات في هذه الفترة. 

أما عرض الإعلانات أثناء المسلسلات والبرامج المختلفةء فلم يلق تفضيل المستهلكين وذلك لعدم بلوغ 
المتوسط الحسابي بهذه الفترة نقطة المنتصف» حيث جاء المتوسط 2,683 بقوة اتجاه سلبية 15,85- % تعكس 
عدم تفضيل عينة الدراسة عرض الإعلانات أثناء المسلسلات والبرامج المختلفة الرئيسيةء إضافة إلى أنه لم 
يلق تفضيل سوى نسبة بسيطة 33,14 % من إجمالي مفردات عينة الدراسة. 


يعزى سبب ذلك إلى أن معظم المستهلكين مستاءون جدا من التكرار المكثف للإعلانات أثناء البرامج 
المختلفة» مما يؤدي إلى ملل وضجر المشاهد من الإعلانات المتكررة والتي غالبا ما تفسد عليه متعته في 
متابعة المسلسلات أو الأفلام أو البرامج المفضلة لديهء مما يدفعه إلى تغيير القناة التلفزيونية والتنقل بين 
المحطات التلفزيونية المختلفة تهربا من الإعلانات» لذلك يتوجب تكثيف عرض الإعلانات أثناء فترة ما قبل 
وما بعد مسلسل أو فيلم أو برنامج السهرة الرئيسي» وعرض إعلانات خفيفة وجذابة أثناء المسلسلات بحيث 
لا يتم قطع المسلسل أو البرنامج لغرض عرض الإعلانات أكثر من مرتين في الحلقة الواحدة. 
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بناءا على التحليل السابق نخلص إلى رفض الفرض الثاني من فروض الدراسة والذي ينص على أن 

أفضل فترة عرض للإعلانات على شاشة التلفزيون هي تلك المقتطعة من المسلسلات أو الأفلام أو غيرها من 

البرامج» حيث أظهرت النتائج الواردة في الجدول (14-3) أن أفضل الأوقات لمشاهدة الإعلانات التلفزيونية 

من جانب مفردات الدراسة هي فترة ما قبل مسلسل أو برنامج السهرة الرئيسيء تليها فترة عرض الإعلانات 

في ما بعد مسلسل أو برنامج السهرة الرئيسيء أما عرض الإعلانات أثناء المسلسلات والبرامج المختلفة فلقد 
احتل المرتبة الأخيرة في الترتيب. 


ثالشا الفرض الثالث: " لا يحمل المستهلكون في ولاية البليدة اتجاهات إيجابية نحو الإعلانات 
التلفزيونية, وذلك سواء من حيث توقيت عرضها وطول فترة عرضها وتكرارهاء أو من حيث صدقها 
والثقة بها ". 

أو ار ت على اتا ات الم كن ت اغا ا فة ن خلا خمات المتورنتئلات 
المرجحة لإجابات عينة الدراسة حول توقيت عرضها وطول فترة عرضها وتكرارهاء أو من حيث صدقها 
والثقة بها. 


أ اتجاه المستهلكين نحو توقيت عرض الإعلانات التلفزيونية: كانت اتجاهات المستهلكين نحو توقيت 
عرض الإعلانات التلفزيونية حسب ما يوضحه الجدول (15-3). 
الجدول(15-3): رأي عينة الدراسة بتوقيت عرض الإعلانات التلفزيونية 


توقيت عرض الإعلانات n‏ م النسبة التجميعية 
التلفزيونية غير مناسب أبدا 
5 118 33,71 33,71 
4 127 36,29 70,00 
3 10 2,86 72,86 
2 62 17,71 90,57 
1 3 9,43 100 
الإجمالي 30 100 / 
المتوسط = 3,6714 قوة الاتجاه = 33,57 0/0 


يعرض الجدول (15-3) إجابات مفردات عينة الدراسة الخاصة باتجاهاتهم نحو توقيت عرض 
الإعلانات التلفزيونية» ويتضح منه أن 70 % منهم (موافق جداء موافق) يرون بأن توقيت عرض الإعلانات 
التلفزيونية غير مناسب أبداء حيث كان المتوسط المرجح لإجاباتهم 3,6714بقوة اتجاه موجبة وقوية 33,57 % 
تعكس درجة قوية لعدم رضا عينة الدراسة عن توقيت عرض الإعلانات» وذلك بالاستناد إلى استقصاء آراء 
المستهلكين عن أفضل فترة عرض للإعلانات التلفزيونية. 
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ب - اتجاهات المستهلكين نحو طول الفترات الإعلانية: تم التعرف على اتجاهات المستهلكين نحو طول 
الفترات الإعلانية من خلال حساب المتوسطات المرجحة لإجابات عينة الدراسةء وكانت النتائج كما يلي: 


الجدول( 16-3): رأي عينة الدراسة بطول الفترات الإعلانية التلفزيونية وما تخلفه من ملل عند المستهلك 


أشعر بالملل والانزعاج من طول n‏ م المج E a‏ 
الفترات الإعلانية التلفزيونية 
5 214 61,14 61,14 
4 100 28,57 89,71 
3 16 4,57 94,28 
2 15 4,29 98,57 
1 5 1,43 100 
الججموع 30 100 / 
المتوسط = 4,437 قوة الاتجاه = 71,85 9/0 


تشير النتائج الواردة في الجدول (16-3) إلى أن 89,71 % من أفراد عينة الدراسة (موافق جدا » موافق) 
يشعرون بالملل والانزعاج من طول الفترات الإعلانية» حيث جاء المتوسط المرجح لإجاباتهم عن السؤال 
7 بقوة تجاه موجبة وقوية جدا 71,85 % تعكس درجة عدم رضا قوية جدا من المستهلكين تجاه طول 
الفقرات الإعلانية والتي تسبب الملل والانزعاج لدى معظم المستهلكين المتعرضين للإعلان» لذلك ينبغي أن 
تكون الفقرات الإعلانية مقتضبة ‏ قصيرة - ومعبرة في آن واحد ن فخير الكلام ما قل ودل. 

ج - اتجاهات المستهلك نحو تكرار الإعلانات: كان رأي المستهلكين في ولاية البليدة حول تكرار الإعلان من 
خلال معرفتنا لدرجة الاستياء الذي يخلفه التكرار المكثف للإعلان أثناء المسلسلات و البرامج إضافة إلى 
تأثيره على تجربة السلعة. 

الجدول(17-3): رأي عينة الدراسة بالاستياء الذي يخلفه التكرار المكثف للإعلان أثناء المسلسلات 


والبرامج 
1 م النسبة التجميعية 
5 178 50,86 50,86 
4 131 33 88,9 
3 11 3,14 91,43 
2 0 8,57 100 
1 0 0 100 
المجموع 30 100 / 
المتوسط = 4,3058 قوة الاتجاه = 65,29 0/0 
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الجدول(18-3): رأي عينة الدراسة بتأثير الإعلان على تجربة السلعة 


يدفعني تكرار الإعلان إلى 1 م النسبة التجميعية 
تجربة السلعة 
5 27 7,11 7,11 
4 94 26,86 34,57 
3 22 6,29 40,86 
2 148 42,28 83,14 
1 59 16,86 100 
المجموع 350 100 / 
المتوسط = 2,6628 قوة الاتجاه = 16,86- % 


يعرض الجدولان ( 17-3) (18-3) نتائج إجابات مفردات عينة الدراسة الخاصة باتجاهاتهم نحو تكرار 
الإعلانات التلفزيونية» حيث تشير النتائج الواردة في الجدول( 17-3) بأن 88,29 % من مفردات عينة 
الدراسة ترى بأن تكرار الإعلانات بشكل مكثف أثناء المسلسلات والأفلام والبرامج الرئيسية يؤدي إلى ملل 
المستهلكين واستيائهم منها وعدم متابعته» حيث جاء المتوسط المرجح الخاص بإجابات عينة الدراسة عن 
الملل والاستياء الذي يخلفه التكرار المكثف للإعلانات 4,3058 بقوة اتجاه موجبة قوية جدا 65,29 % تعكس 
درجة عدم رضا قوية جدا عن التكرار المكثف للإعلانات أثناء المسلسلات والبرامج. 


كما تشير النتائج الواردة في الجدول (18-3) إلى أن تكرار الإعلان لا يدفع المستهلكين إلى تجربة 
السلعة» وذلك لعدم بلوغ المتوسط الخاص لإجابات عينة الدراسة عن تأثير تكرار الإعلان على تجربة السلعة 
نقطة المنتصف إذ جاء المتوسط 2,6628 بقوة اتجاه سلبية 16,86- % تعكس عدم تأثير تكرار الإعلان على 
شراء تجربة. 

من خلال استعراض النتائج الواردة في الجدولين أعلاه تبين بأن معظم أفراد عينة الدراسة يحملون 
اتجاهات سلبية نحو تكرار الإعلان» وخاصة التكرار المكثف للإعلانات أثناء المسلسلات والبرامج. 


د رأي المستهلكين نحو صدق الإعلانات والثقة بها: 
أمكن التعرف على اتجاهات المستهلكين في ولاية البليدة نحو صدق الإعلانات والثقة بهاء من خلال 
حساب المتوسطات المرجحة الخاصة بإجابات عينة الدراسة و الموضحة في الجداول التالية: 


الجدول(19-3): رأي عينة الدراسة في صدق الإعلانات 


تعد ظم الإعلانات 
صادقة 


جما ظط إيا ډه 


المتوسط = 1,9173 


n 


م % 


0,86 
8,00 
5,43 
53,3 
32,8 
100 


قوة الاتجاه = 54,13- 0% 
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تعرض الجداول في هذا المحور إجابات مفردات العينة الخاصة باتجاهاتهم نحو صدق الإعلانات والثقة 


بها (الخداع الإعلاني)» حيث تشير النتائج الواردة في الجدول (19-3) بأن85,71 من عينة الدراسة لا 
يصدقون الإعلانات ولا يثقون فيهاء وذلك لعدم بلوغ المتوسط الخاص لإجاباتهم نقطة المنتصف» حيث جاء 
المتوسط 1,9173 بقوة اتجاه سلبية جدا 54,13- % تعكس الضعف الكبير لثقة المستهلكين بصدق الإعلان. 


الجدول(20-3): رأي عينة الدراسة الخاص بالعبارة: معظم الإعلانات عن تخفيضات الأسعار وهمية 


معظم الإعلانات عن 
تخفيضات الأسعار وهمية 
5 
4 


المجموع 


المتومنط = 3,7316 


n 


% P 


31,72 
35,3 
9,71 
20,57 
2,57 
100 


النسبة التجميعية 


31,71 
67,14 


قوة الاتجاه = 36,58 % 


كما تشير النتائج الواردة في الجدول (20-3) بأن 67,14 % من مفردات عينة الدراسة يعتقدون بأن معظم 
الإعلانات عن تخفيضات الأسعار وهميةء حيث جاء المتوسط الخاص بإجاباتهم يساوي 3,7316 وقوة اتجاه 


موجبة 36,58 % تعكس درجة عدم ثقة كبيرة من جانب عينة الدراسة تجاه صدق الإعلانات عن تخفيضات 


الأسعار. 
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الجدول(21-3): رأي عينة الدراسة في اختلاف المواصفات الحقيقية للسلعة عن المواصفات 
المذكورة في الإعلان 


تختلف المواصفات الحقيقية Pp n‏ % النسبة التجميعية 
للسلعة عنها في الإعلان 
5 114 32,58 32,58 
4 160 45,71 78,29 
3 41 11,71 90,00 
2 30 8,57 98,57 
1 5 1,43 100 
المجموع 30 100 / 
المتوسط - 3,9944 قوة الاتجاه = 49,72 9/0 


أما النتائج الواردة في الجدول (21-3) فتوضح أن معظم أفراد عينة الدراسة 78,29 % يجدون بعد 
تجربة السلعة اختلاف المواصفات الحقيقية للسلعة عن الواصفات المذكورة في الإعلان» حيث جاء المتوسط 
الخاص بإجابات عينة الدراسة 3,9944 وقوة اتجاه موجبة وقوية 49,72 90 تعكس درجة كبيرة لعدم ثقة 
المستهلكين بمواصفات ومزايا السلعة التي يذكرها الإعلان. 


من خلال استعراض النتائج الواردة في الجداول السابقة تبين بأن غالبية أفراد عينة الدراسة يحملون 
اتجاها سلبيا جدا نحو صدق الإعلانات والثقة بها. بناءا على ذلك نخلص إلى قبول الفرض الثالث من 
فروض الدراسة والذي ينص على: لا يحمل المستهلكون في ولاية البليدة اتجاهات إيجابية نحو الإعلانات 
التلفزيونية وذلك سواء من حيث توقيت عرضهاء طول فترة عرضها وتكرارهاء أو من حيث صدقها والثقة 
بها. 


لذلك يرى الباحث ضرورة إعادة النظر في توقيت عرض الإعلانات التلفزيونية وبتصميم الرسالة 
الإعلانية بحيث تكون مختصرة وجذابة» قادرة على إثارة انتباه المستهلك للسلعة المعلن عنهاء والابتعاد ما 
أمكن عن التكرار المكثف للإعلانات وخاصة أثناء المسلسلات والبرامج » مع الابتعاد أيضا عن إطلاق 
الوعود الكاذبة عن خصائص السلعة ومنافع استخدامها لأن المستهلك عاقل ولا يمكن خداعه طويلاء فبعد أن 
يجرب السلعة سيكتشف بنفسه خصائصها ومنافعها الحقيقية» فإن لم تتطابق المنافع التي حصل عليها جراء 
استخدام السلعة مع الوعود الإعلانية ستتولد لديه ردة فعل عكسية تتمثل بمقاطعة السلعة والشركة المنتجة لها 
مع عدم الثقة في الإعلانات ثانيةء لا سيما وأن لدى غالبية المستهلكين اعتقاد بأن السلعة السيئة هي التي 
تستخدم الإعلان كأداة أساسية في عملية ترويجهاء بينما السلعة الجيدة هي التي تبيع نفسها بنفسها. 
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رابعا ‏ الفرض الرابع: " لم يرتق المستوى الفني والإعلاني للصناعة الإعلانية الوطنية الجزائرية إلى 
المستوى الذي وصلت إليه الدول المتقدمة ". 
تم في هذا المحور أخذ رأي عينة الدراسة في المستوى الفني والتقني لإعلاناتنا المحلية» قدرة الإعلانات 
الأجنبية على إثارة الانتباه مقارنة بالإعلانات المحلية» إضافة إلى المستوى الفني والتقني للإعلانات في 
بعض الوسائل منها التلفزيون» الإذاعة» الصحف والمجلات المحليةء ونوضح النتائج في الجداول التالية: 
الجدول( 22-3): رأي عينة الدراسة في المستوى الفني والتقني لإعلاناتنا المحلية 


لم تصل إعلاناتنا المحلية إلى Pp n‏ النسبة التجميعية 
مستوى إعلانات الدول المتقدمة 
موافق جدا 5 145 41,43 41,43 
موافق 4 115 32,6 74,29 
نوعا ما 3 52 14,86 89,15 
غير موافق 2 23 6,57 95,72 
غير موافق إطلاقا 1 15 4,28 100 
المجموع 30 100 / 
المتوسط = 4,0059 قوة الاتجاه = 50,29 


يوضح الجدول (22-3) رأي عينة الدراسة في المستوى الفني والتقني لإعلاناتنا المحلية» حيث يتضح 

أن ما نسبته 74,29 % من أفراد عينة الدراسة تعتبر بأن إعلاناتنا المحلية متخلفة فنيا وتقنياء ولم تصل إلى 

المستوى الذي وصلت إليه الدول المتقدمة مما يضعف من قدرتها على إثارة الانتباه» حيث كان المتوسط 

الخاص بإجابات عينة الدراسة 4,0059 وقوة اتجاه موجبة وقوية 50,29 % تعكس درجات قوية لعدم رضا 

المستهلكين عن مستوى الصناعة الإعلانية في بلدناء والذي يحد بدرجة كبيرة من قدرة الإعلانات على إثارة 
ولفت الانتباه. 

الجدول(23-3): رأي عينة الدراسة في قدرة الإعلانات الأجنبية على إثارة الانتباه مقارنة بالإعلانات المحلية 


الإعلانات الأجنبية أكثر قدرة على 1 م النسبة التجميعية 
إثارة الانتباه من الإعلانات المحلية 
موافق جدا 5 115 32,6 32,6 
موافق 4 106 30,29 63,15 
نوعا ما 3 85 24,28 87,43 
غير موافق 2 25 7,14 94,57 
غير موافق إطلاقا 1 19 5,43 100 
المجموع 30 100 / 
المتوسط = 3,7801 قوة الاتجاه = 39 % 
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يوضح الجدول (23-3) رأي عينة الدراسة بقدرة الإعلانات الأجنبية المعربة على لفت وإثارة الانتباه 
مقارنة بالإعلانات المحليةء حيث يرى 63,15 % من أفراد عينة الدراسة (موافق جداء موافق) بأن الإعلانات 
الأجنبية المعربة أكثر قدرة وفاعلية على لفت الانتباه من الإعلانات المحلية الجزائرية» حيث كان المتوسط 
المرجح الخاص بإجابات عينة الدراسة هو 3,7801 بقوة اتجاه موجبة 39 % تعكس درجة رضا طردية من 
جانب المستهلكين في ولاية البليدة تجاه الإعلانات الأجنبية. 

يعزى ذلك إلى كون المستهلكين راضين عن المستوى الفني والتقني للصناعة الإعلانية الأجنبيةء إلا أنهم 
يعتبرون هذه الإعلانات الغربية دخيلة على بيئتهم» عاداتهم وتقاليدهم. 


الجدول (24-3): المستوى الفني والتقني للإعلانات التلفزيونية 


تقتصر معظم إعلاناتنا التلفزيونية على الاستعراض الغنائي n‏ م Pc‏ 
دون الاعتماد على الأسس العلمية في التصميم والإخراج 
5 157 44,86 44,66 
4 117 33 78,29 
3 18 5,14 83,23 
2 50 14,28 97,71 
1 8 2,29 100 
المجموع 350 100 
المتوسط = 4,0429 قوة الاتجاه = 52,14 % 


يوضح الجدول (24-3) رأي عينة الدراسة بالمستوى الفني والتقني للإعلانات التلفزيونية» حيث يرى 
9 % من أفراد عينة الدراسة بأن معظم الإعلانات التلفزيونية تعتمد على الاستعراض الغنائي الراقص 
في الإعلان أو على توصية فتيات الإعلان "الحسناوات" بتجربة واستخدام السلعة المعلن عنهاء دون الاعتماد 
على الأسس العلمية في التصميم والإخراج» حيث كان المتوسط المرجح الخاص بإجابات أفراد العينة 
هو 4,0429 وقوة اتجاه موجبة قوية جدا 52,14 % تعكس درجة قوية لعدم رضا المستهلكين في ولاية البليدة 
عن المستوى الفني والتقني للإعلانات التلفزيونية ‏ أفكار» تصميم» إخراج ‏ فهم يرون بأن معظم إعلاناتنا 
التلفزيونية على قلتها تعتمد على فتيات الإعلان في استعراضات غنائية أو في أداء أدوار تمثيلية رومانسية 
تربط بين استخدام السلعة والحصول على علاقة غرامية مع ممثلة أو مع نجوم الرياضة والفن الذين يوصون 
باستخدام السلعة المعلن عنها دون أن تعتمد على الأسس العلمية في الأفكارء التصميم والإخراج. 


102 
الجدول(25-3): رأي عينة الدراسة في الإعلانات الإذاعية 


لا نسمع الإعلانات الإذاعية n‏ م Pc‏ 
5 108 30,86 30,86 
4 146 41,71 72,57 
3 43 12,29 84,86 
2 46 13,14 98,00 
1 7 2,00 100 

ال 2 350 100 / 
المتوسط = 3,8629 قوة الاتجاه = 43,14 % 


بينما يوضح الجدول (25-3) رأي الدراسة بالإعلانات الإذاعية» حيث تشير النتائج إلى أن 72,57 من 
أفراد الدراسة لم يسمعوا حتى الآن إعلانات الإذاعة بقنواتها سوى إعلانات متخلفة فنيا وتقنياء يقتصر بثها 
على عدد ضئيل جدا من برامج المسابقات» حيث جاء المتوسط الخاص بإجابات عينة الدراسة 
يساوي 3,8629 بقوة اتجاه موجبة 43,14 % تعكس درجة قوية لعدم رضا المستهلكين في ولاية البليدة عن 
مستوى الإعلانات الإذاعية المختلفة والقليلة جدا. 


في هذا الصدد» نرى بضرورة تنمية وزيادة الإعلانات الإذاعية والرقي بها فنيا وتقنيا نظرا لأهمية 
الراديو كأداة تسلية وثقافة شعبية يستمع إليها في معظم الأوقات ‏ خاصة أوقات الصباح» منتصف النهارء 
وفي معظم الأمكنة في البيت» السيارة» مكان العمل أو الوظيفة» المكتب» صالونات الحلاقة؛ المطبخ ...إلخ» 
فهذا الجمهور الكبير للراديو المذياع ‏ يفرض علينا العناية والاهتمام بالإعلانات الإذاعية» خاصة وأن 
المستهلكين(مستمعي الإذاعة) لا يتذمرون من تكرار الإعلانات الإذاعية كونهم غير متفرغين للاستماع 
للراديو فقط فهم يؤدون أعمالهم ووظائفهم كقيادة السيارة» الطهي في المطبخ ... ويستمعون للراديو في آن 


واحدء بينما من يتابعون التلفزيون فغالبا ما يكونون متفرغين لمتابعة التلفزيون» متابعة المسلسلات الأفلام. 


الجدول(26-3): المستوى الفني والتقني لإعلانات الصحف والمجلات المحلية 


إعلانات صحفنا ومجلاتنا المحلية 1 م Pc‏ 
قليلة التأثير على إثارة الانتباه 
5 105 30,0 30,0 
4 97 27,11 57,71 
3 92 26,29 84,00 
2 49 14,00 98,00 
1 1 2,00 100 
المجموع 30 100 / 


المتوسط =3,6971 قوة الاتجاه = 34,85 % 
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أما الجدول (26-3) فيوضح رأي عينة الدراسة بمستوى إعلانات الصحف والمجلات المحلية» حيث 
تشير النتائج إلى أن 57,71 % من أفراد عينة الدراسة يعتبرون أن معظم إعلانات صحفنا ومجلاتنا سيئة 
الطباعة مما يقلل من تأثيرها على لفت الانتباه» حيث جاء المتوسط الخاص بإجابات عينة الدراسة يساوي 
1 وبقوة اتجاه موجبة قوية 34,85 % تعكس درجة قوية لعدم رضا المستهلكين في ولاية البليدة عن 
مستوى الإعلانات الصحفية سواء من حيث الطباعة» الألوان المستخدمة أو التصميم والإخراج. 
تجدر الإشارة إلى أن الإمكانات البشرية والتقنية المستخدمة في وكالات الإعلان غير كفأة» وهي السبب 
الرئيسي في عدم وصول إعلاناتنا المحلية بمختلف أنواعها إلى المستوى الذي وصلت إليه الدول المتقدمة 


سواء من حيث الأفكار الإعلانية أو من حيث التصميم والإخراج. 


بناءا على التحليل السابق» نخلص إلى قبول الفرض الرابع من فروض الدراسة الذي ينص على: لم يرق 
المستوى الفني والتقني للصناعة الإعلانية المحلية الجزائريةء إلى المستوى الذي وصلت إليه الدول المتقدمة » 
لذلك يتوجب على المؤسسات الإعلانية العمل الجاد للوصول بالصناعة الإعلانية ‏ سواء من حيث الأفكار 
الإعلانية أو من حيث التصميمات الإعلانية والإخراج الإعلاني - إلى مصاف الدول المتقدمة » وذلك 
بالاعتماد على الأساليب العلمية للإنتاج الإعلاني انطلاقا من إنشاء مكتب ومؤسسات الدراسات التسويقية 


والإعلانية وصولا إلى استخدام أحدث التقنيات في الإنتاج والإخراج. 


خامسا الفرض الخامس: " تتوقف درجة تأثر المستهلك بالإعلانات إلى حد بعيد على قيمة السلعة عنده» 
حيث لا يرى في إعلانات المنتجات الاستهلاكية البسيطة سوى مجرد وسيلة للتسلية والترفيه ". 
أمكن التعرف على مدى تأثر المستهلك في ولاية البليدة بإعلانات المنتجات ذات القيمة العالية (المنتجات 
المعمرة) مقارنة بإعلانات المنتجات الاستهلاكية الميسرة من خلال حساب المتوسطات المرجحة لإجابات 
العينةء وجاءت النتائج كما هي موضحة في الآتي. 
الجدول(27-3): درجة تأثر عينة الدراسة بإعلانات السلع المعمرة مقارنة بتأثرهم بإعلانات السلع البسيطة 


إعلانات السلع المعمرة أكثر تأثيرا على إثارة Pc P n‏ 
الانتباه والمتابعة من إعلانات السلع البسيطة 
5 183 22,9 22,9 
4 123 35,14 843 
3 20 5,11 93,14 
2 14 4,00 97,14 
1 10 2,6 100 
المجموع 350 100 / 


المتوسط = 4,3000 قوة الاتجاه = 65,00 % 
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تشير النتائج الواردة في الجدول (27-3) إلى أن 87,43 % من عينة الدراسة ترى أن إعلانات السلع 
المعمرة (ذات القيمة المرتفعة) أكثر تأثيرا على إثارة انتباههم ومتابعتهم للإعلان من إعلانات السلع 
الاستهلاكية البسيطة» حيث جاء المتوسط المرجح الخاص بإجاباتهم 4,3000 بقوة اتجاه موجبة وقوية جدا 
0 % تعد دلالة قوية على التأثير الكبير لإعلانات السلع ذات القيمة العالية على إثارة انتباه المستهلكين 
ومتابعتهم للإعلان مقارنة بإعلانات المنتجات البسيطة. 
يعود سبب ذلك برأي الباحث إلى تأثير الأهمية الاقتصادية والاجتماعية للسلعة على قرار الشراء لدى 
المستهلك» فقرار شراء السلع المعمرة يعد من قرارات الشراء المعقدة التي تتضمن حسابات دقيقة وتفكير 
عميق في الأهمية الاقتصادية والنفسية للسلعة. بينما تعتبر أغلب قرارات شراء السلع الاستهلاكية البسيطة 
قرارات اعتيادية تتخذ بشكل روتيني لأنها ترتبط بأقل قدر ممكن من الأهمية الاقتصادية والنفسية. 


الجدول(28-3): رأي عينة الدراسة بإعلانات السلع الاستهلاكية البسيطة 


لا أرى في إعلانات المنتجات الاستهلاكية n‏ م Pc‏ 
البسيطة سوى مجرد وسيلة للتسلية والترفيه 
5 167 47,11 47,11 
4 125 35,71 83,42 
3 14 4,00 87,42 
2 38 10,86 98,28 
1 6 1,71 100 
المجموح 350 100 / 
المتوسط - 4,1628 قوة الاتجاه = 58,14 % 


كما تشير النتائج الواردة في الجدول (28-3) إلى أن 83,42 % من عينة الدراسة لا يرون في إعلانات 
السلع الاستهلاكية سوى مجرد وسيلة للتسلية والضحك والترفيه» إذ جاء المتوسط المرجح لإجاباتهم 4,1628 
بقوة اتجاه موجبة وقوية 58,14 % تعد دلالة قوية على أن معظم إعلانات السلع الاستهلاكية ليست إلا وسيلة 
للتسلية والترفيه. 

بناءا على التحليل السابق» نخلص إلى قبول الفرضية الخامسة من فروض الدراسة التي تنص على: 
تتوقف درجة تأثر المستهلك بالإعلانات إلى حد بعيد على قيمة السلعة عنده» حيث لا يرى في إعلانات 
المنتجات البسيطة سوى مجرد وسيلة للتسلية والترفيه. 
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سادسا۔ الفرض السادس: " يقتصر دور الإعلان على إثارة الانتباه» إذ تلعب عناصر المزيج التسويقي دورا 


أقوى من الإعلان في اتخاذ قرار الشراء ". 


أمكن التعرف على الدور الذي يلعبه الإعلان في التأثير على المستهلك وعلى مدى أهميته في اتخاذ 
قراراته الشرائية من خلال حساب المتوسطات الحسابية المرجحة لإجابات عينة الدراسة والموضحة في 


الجدولين (29-3) (30-3)» حيث أن نقطة المنتصف 3 فإن المتوسط الذي يزيد عن هذه القيمة يعكس اتجاها 


إيجابيا والعكس صحيح. 
ماهي درجة 
أهمية العناصر 5 
التالية على | ي م 
قرار شراء 
السلعة 
أمان السلعة ‏ | 220 أ 62,86 
السعر 20 | 77,14 
الإعلان 18 5,14 
تاريخ الصنع 971 | 27,71 
الجودة 6 | 64,57 
الشكل الخارجي | 147 | 42,00 
الخدنمة ]150 | 42,86 
المصاحبة 
الضمان 18 | 56,57 
بلد الصنع 9 | 39,71 
بس ههولة | 241 68,86 
الاستخدام 


166 
109 
138 
145 


120 
89 
80 


21,43 
17,14 
25,11 
47,43 
31,14 
39,3 
41,43 


349 
25,3 
22,6 


درجة الأهمية 


3 


3,14 | 11 
5,72 | 0 
8,00 | 28 
2,86 | 0 
2,29 | 8 
4,67 
2,00 | 7 


2,57 | 9 
2,00 | 07 
2,28 | 08 


158 


4,57 
00 
45,15 
18,6 
1,43 
11,14 
12,00 


5,14 
26,6 
6,00 


الجدول(29-3): أهمية الإعلان في اتخاذ قرار الشراء 


ا 


4,446 
4,714 
2,58 
3,77 
4,57 
4,072 
4,117 


4,394 
3,60 
4,546 


720 
85,70 
-20,6 
38,5 
78,85 
53,60 
55,85 


69,70 
33,0 
71,0 


تشير النتائج الواردة في الجدول (29-3) إلى نتائج إجابات مفردات عينة الدراسة الخاصة بارائهم حول 
أهم العناصر التسويقية تأثيرا على قرار الشراءء ويتضح منه ما يلي: 
- يحتل السعر الأهمية الكبرى في التأثير على القرار الشرائي حيث يبلغ المتوسط المرجح 4,714 مع قوة 
اتجاه موجبة قوية جدا 85,70 % » وذلك يرجع إلى ضعف القدرة الشرائية للمواطن الجزائري مما يجعله 


يسبق ثمن الشيء على المتغيرات الأخرى. 


- تأتي في المرتبة الثانية الجودة بمتوسط قدره 4,577 وقوة اتجاه موجبة قوية 78,85 % تبرز مدى إدراك 
۱ 3 لمستهلك لثنائية سعر ‏ جودة في اقتناء | نك لمنتجات. 
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- سهولة الاستخدام جاءت في المرتبة الثالثة من حيث درجة الأهمية لحصولها على متوسط 4,546 وقوة اتجاه 
موجبة وقوية 77,30 % تعكس درجة أهمية كبيرة لهذا العنصر في التأثير على قرار الشراء. 
- جاء كل من أمان السلعة والضمان في المرتبتين الرابعة والخامسة على التوالي بمتوسط وقوة اتجاه متقاربين 
٠ 4,446(‏ 72,30 90)» )4,394 “< 69,70 %(. 
- الشكل الخارجي حصل على متوسط 4,072 وقوة اتجاه موجبة 53,60 % واحتل بذلك الرتبة السابعة من 
حيث الأهمية في اتخاذ قرار الشراءء لتتوالى بعد ذلك متغيرات تاريخ ثم بلد الصنع على الترتيب (3,77 » 
١» 3,66( ٠)0 5‏ 33 %) في المرتبة الثامنة والتاسعة. 
- أما الإعلان فقد وقع في المرتبة الأخيرة من حيث أهميته في اتخاذ قرار الشراءء فعنصر الإعلان أقل 
العناصر تأثيرا لدى المستهلك النهائي وذلك لعدم بلوغ المتوسط الخاص به نقطة المنتصف» فقد حصل على 
متوسط 2,588 وقوة اتجاه سلبية 20,6- % تعكس درجة أهمية ضعيفة له في التأثير على قرار الشراء. 

الجدول(30-3): دور الإعلان في إثارة الانتباه 


يقتصر دور الإعلان على n‏ م Pe‏ 
إثارة الانتباه 
5 125 35,71 35,71 
4 153 43,71 79,42 
3 12 3,43 82,85 
2 55 15,72 98,57 
1 05 1,43 100 
المجموع 30 100 / 
المتوسط - 3,9655 قوة الاتجاه = 48,27 9 


كما يعرض الجدول (30-3) رأي عينة الدراسة في قدرة الإعلان على إقناع المستهلك بشراء السلعة» 
حيث يرى 79,42 % من أفراد عينة الدراسة على أن دور الإعلان يقتصر على إثارة ولفت الانتباه بوجود 
السلعة في السوق دون أن يؤثر في إقناعه بضرورة شراء وتجربة السلعة» حيث جاء المتوسط المرجح 
لإجابة أفراد العينة 3,9655 بقوة اتجاه موجبة وقوية 48,27 % تعكس درجة قوية لعدم اقتناع المستهلكين 
في ولاية البليدة بقدرة الإعلان على الإقناع واقتصاره على إثارة الانتباه» فالإعلان إذن عبارة عن منبه يهدف 
إلى إثارة ولفت انتباه المستهلك إلى الرسالة الإعلانية التالية: " نحن موجودون في السوق". 

من خلال استعراض النتائج الواردة في الجدولين أعلاه نخلص إلى قبول الفرض السادس من فروض 
الدراسة الذي ينص على: يقتصر دور الإعلان على إثارة الانتباه» إذ تلعب عناصر المزيج التسويقي الأخرى 


دورا أقوى من الإعلان في اتخاذ قرار الشراء. 
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سابعا الفرض السابع:" لا تختلف اتجاهات وآراء المستهلكين في ولاية البليدة حول الإعلانات باختلاف 
خصائصهم الديموغرافية» أي ليست هناك علاقة ارتباط جوهرية بين رأي المستهلك وخصائصه". 
في سبيل اختبار مدى قبول هذا الفرض أو رفضه. استعان الباحث باختبار كا ( 7× ) حيث يستخدم هذا 
الاختبار لتحديد العلاقة بين متغيرين» أي اتجاه رأي المستجيب (المتغير الأول) وخصائصه: الجنسء الدخل» 
المؤهل العلمي» السن (المتغير الثاني) أي لاختبار الاستقلال الإحصائي بينهما هل هناك علاقة جوهرية بين 
رأي المستجيب وخصائصه أم لا؟ 


لقد تم اختيار الأسئلة المناسبة (الأسئلة التي تمثل جوهر البحث) لإثبات أو نفي هذا الفرض كما يلي: 


1 - اختبار إجابات أفراد العينة حول العلاقة بين خصائصهم الديموغرافية ورأيهم المتعلق بالمستوى 
الفني والتقني للإعلانات المحلية: ينص السؤال على أنه: لم تصل إعلاناتنا المحلية إلى المستوى الفني 
والتقني الذي وصلت إليه الإعلانات الأجنبية مما يحد من قدرتها وفعاليتها على لفت الانتباه. 


أ بالنسبة للعلاقة بين جنس المستجيب و اتجاهه (اختبار الاستقلالية بين رأي المستجيب وجنسه): 
* الفرضيات: 

- فرضية العدم 110: هناك استقلالية بين جنس المستجيب واتجاهاته (رأيه) حول المستوى الفني والتقني 
للإعلانات المحلية مقارنة بالمستوى الفني والتقني للإعلانات الأجنبية. 

الفرضية البديلة,11: هناك علاقة بين جنس المستجيب وإجابته (اتجاهاته) حول المستوى الفني والتقني 
للإعلانات المحلية مقارنة بالمستوى الفني والتقني للإعلانات الأجنبية. 


الجدول (31-3): اختبار وجود علاقة بين جنس المستجيب ورأيه بالمستوى الفني للإعلانات المحلية 


أ.الجنس موافق جدا ‏ | موافق لاأسططيع | غير موافق | غير موافق جدا | المجموع 
التحديد 

ذكر 84 70 8 24 5 201 

أنثى 47 60 15 17 10 149 

المجموع 131 10 23 51 15 30 

التكرارات المتوقعة 

الجنس موافق جدا موافق لا أستطيع | غير موافق غير موافق جدا | المجموع 
التحدبد 

ذكر 71523 74,65 13,21 29,29 08,61 201 

149 06,38 E1 09,79 55,4 55,76 أنثى‎ 

المجموع 131 10 23 51 15 350 

01-)5-1()2-1(-4 X= 89 23 09 الاختبارات‎ 


اتخاذ القرار: من الجدول نلاحظ أن: 13,28-,,3]7,1 أكبر من 13,2549 = ,”× وبالتالي: نقبل 110 


11, أصغر من 13,2549 = ,× وبالتالي: نقبل‎ ×, y-9 
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التفسير: تشير نتيجة الاختبار إلى قبول الفرضية البديلة ,11 القائلة بوجود علاقة جوهرية بين جنس 
المستجيب وإجابته حول المستوى الفني والتقني الذي وصلت إليه إعلاناتنا المحلية) عند مستوى معنوية %5 
أي بدرجة ثقة 95 % ونعتبر أن هناك علاقة بين جنس المستجيب وإجابته. 
ب اختبار الاستقلالية بين المؤهل العلمي للمستجيب وإجابته: 
* الفرضيات: 

- الفرضية الصفرية,11: هناك استقلالية بين المؤهل العلمي للمستجيب وإجابته (اتجاهاته) نحو المستوى 
الفني والتقني لإعلاناتنا المحلية مقارنة بمستوى الإعلانات الأجنبية. 

- الفرضية البديلة,11: هناك علاقة بين المؤهل العلمي للمستجيب واتجاهاته (رأيه) نحو المستوى الفني 
والتقني لإعلاناتنا المحلية مقارنة بالمستوى الفني والتقني للإعلانات الأجنبية. 


الجدول(32-3):اختبار وجود علاقة بين المؤهل العلمي للمستجيب ورأيه بالمستوى الفني للإعلانات المحلية 


ب.المؤهل موافق جدا موافق لاأسططيع | غير موافق غير موافق جدا | المجموع 
التحديد 
ما دون ثانوي 27 19 06 09 05 66 
ثانوي 42 42 13 18 02 117 
جامعي 41 47 00 16 06 110 
دراسات أخرى 21 22 04 08 02 57 
المجموع 131 10 23 51 15 350 
التكرارات المتوقعة 
المؤهل موافق جدا موافق لاأسططيع | غير موافق غير موافق جدا | المجموع 
التحديد 
ما دون ثانوي 24,0 24,51 04,34 09,62 02,3 66 
ثانوي 43,79 43,46 07,69 17,05 05,01 117 
جامعي 41,17 40,85 07,23 16,03 04,71 110 
دراسات أخرى 21,4 21,17 03,74 08,0 02,44 57 
المجموع 131 10 23 51 15 350 
الاختبارات 21,03= df=(5-1)(4 -1(-2 XÎ. = 18,0978 X154‏ 


اتخاذ القرار: من الجدول نلاحظ أن: 26,22= ,× أكبر من 18,0978 = ,× وبالتالي: نقبل ,11 
y-3‏ ,”× أكبر من 18,0978 = ,× وبالتالي: نقبل ,11 


التفسير: تشير نتيجة الاختبار الواردة في الجدول (32-3) إلى رفض الفرضية الصفرية القائلة باستقلالية 
المتغيرين (المؤهلء الإجابة) و قبول الفرضية البديلة ,11 القائلة بوجود علاقة جوهرية بين اتجاهات 
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المستجيب وجنسه حول المستوى الفني والتقني الذي وصلت إليه إعلاناتنا المحلية عند مستوى معنوية 1 % 
أي بدرجة ثقة 99 % وكذلك عند مستوى معنوية %5 أي بدرجة ثقة 95 %. 
ج - اختبار الاستقلالية بين عمر المستجيب وإجابته: 
* الفرضيات: 
- الفرضية الصفرية,11: هناك استقلالية بين عمر المستجيب وإجابته (اتجاهاته) نحو المستوى الفني والتقني 
لإعلاناتنا المحلية. 
الفرضية البديلة ,13: هناك علاقة بين عمر المستجيب واتجاهاته نحو مستوى إعلاناتنا المحلية. 


الجدول (33-3):اختبار وجود علاقة بين سن المستجيب ورأيه بالمستوى الفني للإعلانات المحلية 


ج. السن موافق جدا موافق لاأستطيع | غير موافق غير موافق جدا | المجموع 
التحديد 

42 03 0 02 17 20 22-5 

132 06 18 03 50 55 35 - 2 

80 02 17 06 3 22 50 - 5 

أكبر من 50 34 30 12 16 04 56 

المجموع 131 10 23 51 15 350 

التكرارات المتوقعة 

السن موافق جدا موافق لاأستطيع | غير موافق | غير موافق جدا | المجموع 

التحديد 
| 22-15 | 15,72 | 156 | 02,76 | 06,12 | 01,80 | 42 | 

132 05,66 19,3 08,67 49,03 49,41 35 - 2 

80 03,43 11,65 05,25 29,711 29,94 50 - 5 

أكبر من 50 35,3 35,6 06,31 13,99 04,11 96 

المجموع 131 10 23 51 15 350 

df=(5-1)(4 -1(-2 X7 = 8 Xı5%=21,03 الاختبارات‎ 


اتخاذ القرار: من الجدول نلاحظ أن: 26,22= »,× أكبر من 24,9338 = ,× وبالتالي: نقبل 110 
9-3 )× أصغر من 24,9338 = ,× وبالتالي: نقبل ,11 


التفسير: تشير نتيجة الاختبار الواردة في الجدول (33-3) إلى قبول الفرض البديل ,11 القائل بوجود علاقة 
جوهرية بين اتجاهات المستجيب وسنه عند مستوى معنوية %5 أي بدرجة ثقة95 % ونعتبر أن هناك علاقة 
بين سن المستجيب وإجابته. 
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د اختبار الاستقلالية بين دخل المستجيب ورأيه( اتجاهاته): 


* الفرضيات: 

- الفرضية الصفرية,11: هناك استقلالية بين دخل المستجيب ورأيه بالمستوى الفني والتقني لإعلاناتنا 
المحلية. 

الفرضية البديلة,11: هناك علاقة بين دخل المستجيب ورأيه بالمستوى الفني والتقني لإعلاناتنا المحلية. 


الجدول (34-3): اختبار وجود علاقة بين دخل المستجيب ورأيه بالمستوى الفني للإعلانات المحلية 


د. الدخل موافق جدا موافق لا أسططيع | غير موافق غير موافق جدا | المجموع 
(ألف دج) التحديد 
أقل من 12 88 75 14 30 09 216 
25-172 27 39 09 12 03 90 
5 09 07 00 05 02 23 
أكثر من 35 07 09 00 04 01 21 
المجموع 131 130 23 51 15 350 
التكرارات المتوقعة 
الدخل موافق جدا موافق لا أستطيع | غير موافق غير موافق جدا | المجموع 
التحديد 
أقل من 12 80,85 80,3 14,19 31,17 09,25 216 
52 33,8 33 05,92 13,11 03,86 50 
5 - 35 08,61 08,54 01,51 03,5 00,99 23 
أكثر من 35 07,86 07,80 01,38 03,06 00,90 21 
المجموع 131 130 23 51 15 30 
الاختبارات 21,03= df=(5-1)(4 -1(-2 X7 = 1,790 Xs‏ 


اتخاذ القرار: من الجدول نلاحظ أن: 26,22= ,× أكبر من 10,7990 = ,”× وبالتالي: نقبل ,11 
4-3 ,× أكبر من 10,7990 = ,× وبالتالي: نقبل ,11 


اتسن كتين ف خن الواردة ي الد 54-53 إلى فون افر هة افر رو الف ا 
المتغيرين (الدخل والإجابة حول المستوى الفني والتقني الذي وصلت إليه إعلاناتنا المحلية) و رفض 
الفرضية البديلة, القائلة بوجود علاقة جوهرية بين اتجاهات المستجيب ودخله عند مستوى معنوية 1 4© 


أي بدرجة ثقة 99 % وكذلك عند مستوى معنوية %5 أي بدرجة ثقة 95 %. 


i 

خلاصة الاختبار الأول» أن هناك علاقة جوهرية بين كل من جنس» مؤهل و سن المستجيب وإجابته حول 

المستوى الفني والتقني الذي وصلت إليه إعلاناتنا المحلي» ما عدا متغير الدخل الذي أثبت الاختبار استقلاليته 
عن الإجابة حول المستوى الفني والتقني الذي وصلت إليه إعلاناتنا المحلية. 


2 اختبار إجابات أفراد العينة حول العلاقة بين خصائصهم الديموغرافية ورأيهم المتعلق بقوة الإعلانات 
الأجنبية في جلب الانتباه مقارنة بالإعلانات المحلية: 
ينص السؤال على أن: الإعلانات الأجنبية المعربة أكثر قدرة على جذب الانتباه من الإعلانات المحلية. 


أ اختبار الاستقلالية بين جنس المستجيب ورأيه: 

* الفرضيات: 

- الفرضية الصفرية,11: هناك استقلالية بين جنس المستجيب ورأيه (إجابته) حول قدرة الإعلانات الأجنبية 
المعربة على إثارة ولفت الانتباه مقارنة بالإعلانات المحلية. 

- الفرضية البديلة,11: هناك علاقة بين جنس المستجيب ورأيه حول قدرة الإعلانات الأجنبية المعربة المتميزة 
على إثارة ولفت الانتباه مقارنة بالإعلانات المحلية. 


الجدول (35-3):اختبار وجود علاقة بين جنس المستجيب ورأيه بقوة الإعلانات الأجنبية المعربة 


أ.الجنس موافق جدا موافق لاأسططيع | غير موافق غير موافق جدا | المجموع 
التحديد 

ذكر 54 65 09 61 12 201 

أنثى 30 44 13 51 11 149 

المجموع 84 109 22 112 23 350 

التكرارات المتوقعة 

الجنس موافق جدا موافق لاأستطيع | غير موافق غير موافق جدا | المجموع 
التحديد 

ذكر 48,4 62,60 12,3 64,32 13,21 201 

أنثى 35,6 46,40 09,6 47,68 09,79 149 

المجموع 84 109 22 112 23 350 

df=(5-1)(2 -1(-4 X= 5 X54 =09,49 الاختبارات‎ 


اتخاذ القرار: من الجدول نلاحظ أن: 13,28 =× أكبر من 4,9535 = ,× وبالتالي: نقبل 110 
4-9 ,× أكبر من 4,9535 = ,× وبالتالي: نقبل 110 

التفسير: تشير نتيجة الاختبار الواردة في الجدول (35-3) إلى قبول الفرضية الصفرية م8 القائلة باستقلالية 

المتغيرين (الجنس و الإجابة حول قدرة الإعلانات الأجنبية المعربة على إثارة ولفت الانتباه مقارنة 
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بالإعلانات المحلية) عند مستوى معنوية 1 % أي بدرجة ثقة 99 % وكذلك عند مستوى معنوية %5 أي 
بدرجة ثقة 95 90. 

ب اختبار الاستقلالية بين المؤهل العلمي للمستجيب ورأيه: 

* الفرضيات: 

- الفرضية الصفرية 310 : هناك استقلالية بين المؤهل العلمي للمستجيب واتجاهاته نحو القدرة الإعلانية 
الأجنبية المعربة على إثارة الانتباه مقارنة بالإعلانات المحلية. 

- الفرضية البديلة ,11 : هناك علاقة بين المؤهل العلمي للمستجيب واتجاهاته نحو الإعلانات الأجنبية 
المعربة مقارنة بالإعلانات المحلية. 


الجدول (36-3):اختبار وجود علاقة بين مؤهل المستجيب ورأيه بقوة الإعلانات الأجنبية المعربة 


ب.المؤهل موافق جدا موافق لا أسططيع | غير موافق غير موافق جدا | المجموع 
التحديد 
ما دون ثانوي 19 16 07 22 02 66 
ثانوي 24 38 08 32 15 117 
جامعي 26 32 07 42 03 110 
دراسات أخرى 15 23 00 16 03 57 
المجموع 84 109 22 112 23 350 
التكرارات المتوقعة 
المؤهل موافق جدا موافق لا أستطيع | غير موافق غير موافق جدا | المجموع 
التحديد 
ما دون ثانوي 15,84 20,55 04,15 21,12 04,33 66 
ثانوي 28,08 36,4 07,35 37,4 07,68 117 
جامعي 26,40 346 06,91 350 07,23 110 
دراسات أخرى 13,68 17,15 03,58 18,24 03,76 57 
المجموع 84 109 22 112 23 350 
الاختبارات 5%=21,03 df=(5-1)(4 -1(-2 X= 5 X1‏ 


اتخاذ القرار: من الجدول نلاحظ أن: 26,22 = ,× أكبر من20,0035 = ,× وبالتالي: نقبل 110 
3 - 54× أكبر من 20,0035 = ,× وبالتالي: نقبل 110 


التفسير: تشير نتيجة الاختبار الواردة في الجدول (36-3) إلى قبول الفرضية الصفرية ,11 القائلة باستقلالية 
المتغيرين (المؤهل العلمي للمستجيب وإجابته حول قدرة الإعلانات الأجنبية المعربة على إثارة ولفت الانتباه 


مقارنة بالإعلانات المحلية) عند مستوى معنوية 1 % أي بدرجة ثقة 99 % وكذلك عند مستوى معنوية 0/05 
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أي بدرجة ثقة 95 % ٠‏ أي لا ترتبط اتجاهات المستهلك في ولاية البليدة بالمؤهل العلمي الحاصل عليه حول 
قدرة الإعلانات الأجنبية المعربة على إثارة الانتباه. 


ج - اختبار الاستقلالية بين عمر المستجيب ورأيه حول قدرة الإعلانات الأجنبية المعربة على لفت الانتباه: 
* الفرضيات: 

الفرضية الصفرية: هناك استقلالية بين عمر المستجيب واتجاهاته حول الإعلانات الأجنبية المعربة. 
الفرضية البديلة: هناك علاقة بين عمر المستجيب واتجاهاته (إجابته) حول الإعلانات الأجنبية المعربة. 


الجدول (37-3): اختبار وجود علاقة بين سن المستجيب ورأيه بقوة الإعلانات الأجنبية المعربة 


ج. السن موافق جدا موافق لا أستطيع | غير موافق غير موافق جدا | المجموع 
التحديد 
PE‏ 11 24 00 07 00 42 
200 32 35 1 46 08 132 
5 - 50 17 21 04 32 06 80 
أكبر من 50 24 29 07 27 09 96 
المجموع 84 109 22 112 23 350 
التكرارات المتوقعة 
السن موافق جدا موافق لا أسططيع | غير موافق غير موافق جدا | المجموع 
التحديد 
226 10,08 13,08 02,64 13,44 02,6 42 
22 31,68 41,11 08,0 42,4 08,67 132 
5 - 50 19,20 24,91 05,03 25,0 05,26 80 
أكبر من 50 23,04 29,0 06,03 30,2 06,31 96 
المجموع 84 109 22 112 23 350 
الاختبارات df=(5-1)(4 -1(-2 X= 2447 X5%=21,03‏ 


اتخاذ القرار:_ من الجدول نلاحظ أن: 26,22-,,72:1 أكبر من 24,4637 = ,× وبالتالي: نقبل 110 


11, أصغر من 24,4637 = ,× وبالتالي: نقبل‎ ×, y-3 


التفسير: تشير نتيجة الاختبار إلى قبول الفرضية الصفرية ,1 القائلة باستقلالية المتغيرين (سن المستجيب 
وإجابته حول قدرة الإعلانات الأجنبية المعربة في التأثير على الانتباه) عند مستوى معنوية 1 % أي بدرجة 


ثقة 99 % أي ليست هناك علاقة بين سن المستجيب وإجابته. أيضا قبول الفرض البديل ,131 القائل بوجود 
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علاقة جوهرية بين اتجاهات المستجيب وسنه عند مستوى معنوية 0/05 أي بدرجة ثقة95 % ونعتبر أن هناك 


علاقة بين سن المستهلك في البليدة وإجابته حول قدرة الإعلانات الأجنبية المعربة على إثارة الانتباه. 


د اختبار الاستقلالية بين دخل أفراد عينة الدراسة وإجابتهم المتعلقة بقدرة الإعلانات الأجنبية المعربة على 


إثارة الانتباه: 

* الفرضيات: 

الفرضية الصفرية 110: هناك استقلالية بين دخل المستجيب ورأيه بقدرة الإعلانات الأجنبية المعربة على 
إثارة الانتباه. 

- الفرضية البديلة 117: هناك علاقة جوهرية بين دخل المستجيب ورأيه بقدرة الإعلانات الأجنبية المعربة 
على إثارة الانتباه. 

الجدول(38-3):اختبارالعلاقة بين دخل المستجيب ورأيه بقوة الإعلانات الأجنبية المعربة على إثارة الانتباه 


د. الدخل موافق جدا موافق لاأستطيع | غير موافق غير موافق جدا | المجموع 
(ألف دج) التحديد 
أقل من 12 57 62 13 72 12 216 
292212 19 29 09 24 09 90 
5 - 35 05 10 00 06 02 23 
أكثر من 35 03 08 00 10 00 21 
المجموع 84 109 22 112 23 350 
التكرارات المتوقعة 
الدخل موافق جدا موافق لاأسططيع | غير موافق غير موافق جدا | المجموع 
التحديد 
أقل من 12 51,84 6,27 13,58 69,12 14,19 216 
12 - 25 2,0 28,03 05,66 280 05,92 90 
5 - 35 05,52 07,16 01,44 07,6 01,51 23 
أكثر من 35 05,04 06,54 01,22 06,72 01,38 21 
المجموع 84 109 22 112 23 350 
الاختبارات df=(5-1)(4 -1)=12 X =3 Xs%=21,03‏ 


اتخاذ القرار: من الجدول نلاحظ أن: 26,22 = ,× أكبر من 14,6073 = ,× وبالتالي: نقبل 110 
3 - ,]72 أكبر من 14,6073 = .× وبالتالي: نقبل 110 


التفسير: تشير نتيجة الاختبار الواردة في الجدول (38-3) إلى قبول الفرضية الصفرية 1 القائلة باستقلالية 
المتغيرين (دخل المستجيب وإجابته حول قدرة الإعلانات الأجنبية المعربة على إثارة ولفت الانتباه مقارنة 
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بالإعلانات المحلية) عند مستوى معنوية 1 % أي بدرجة ثقة 99 % وكذلك عند مستوى معنوية %5 أي 
بدرجة ثقة 95 % » ونعتبر أنه لا توجد علاقة ارتباط بين دخل المستهلك وإجابته حول قدرة الإعلانات 
الأجنبية المعربة على إثارة الانتباه. 

خلاصة الاختبار الثاني أن هناك استقلالية بين خصائص عينة الدراسة الديموغرافية (كل من جنس» 
المؤهل العلمي و دخل المستجيب) وإجابتهم المتعلقة بقدرة الإعلانات الأجنبية المعربة على إثارة الانتباه 
مقارنة بالإعلانات المحلية ما عدا متغير ]2076/02211531 558655252 الأجنبية 
المعربة على إثارة الانتباه مقارنة بالإعلانات المحلية. 
3 - اختبار إجابات عينة الدراسة حول صدق الإعلانات: 

ينص السؤال على أنه: تعتبر معظم الإعلانات صادقة. 

* الفرضيات: 
- الفرضية الصفرية 110: هناك استقلالية بين خصائص المستجيب (الجنس» المؤهل العلمي» العمرء الدخل) 
وإجابته حول مدى صدق الإعلانات. 
الفرضية البديلة ,11: هناك علاقة جوهرية بين خصائص المستجيب (عينة الدراسة) وإجابتهم حول مدى 
صدق الإعلانات. 


بإتباع نفس الخطوات المطبقة في الاختبارات السابقة نتحصل على: 
أ بالنسبة للجنس: تشير نتائج الاختبار الواردة في الجدول (39-3) إلى قبول فرض العدم 110 القائل بأن 
ليس هناك علاقة جوهرية بين جنس المستجيب وإجابته حول صدق الإعلانات عند مستوى معنوية 901 أي 
بدرجة ثقة %99 وأيضا عند مستوى معنوية %5 أي بدرجة ثقة %95 » حيث كانت القيمة المجدولة ,× 
8- ,ور ٠‏ 09,49= رو ,× على الترتيب أكبر من القيمة المحسوبة 4,278 = × مع درجة حرية 4. 


الجدول(39-3): اختبار وجود علاقة بين جنس المستجيب ورأيه حول صدق الإعلانات 


أ.الجنس موافق جدا موافق لا أستطيع التحديد | غير موافق غير موافق جدا | المجموع 

ذكر 2 15 11 99 74 201 
أنثى 3 13 09 84 40 149 
المجموع 5 28 20 183 114 350 

التكرارات المتوقعة 

الجنس موافق جدا موافق لا أستطيع التحديد | غير موافق | غير موافق جدا | المجموع 

ذكر 2,7 16,08 11,49 105,09 65,47 201 
أنثى 2,3 11,92 8,51 77,91 48,53 149 
المجموع 5 28 20 183 114 350 
الاختبارات 5,=09,49 X= 4,238 X7.‏ 4-(1- 5-1()2)-01 
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ب - بالنسبة للمؤهل العلمي: تشير نتيجة الاختبار الواردة في الجدول (40-3) إلى قبول الفرض البديل ,11 
القائل بوجود علاقة جوهرية بين المؤهل العلمي للمستجيب ورأيه حول صدق الإعلانات عند مستوى معنوية 
1 أي بدرجة ثقة %99 وأيضا عند مستوى معنوية %5 أي بدرجة ثقة %95 » حيث كانت القيمة 
المجدولة 26,22-,ن, ,302 » 21,03-,ء ,× على الترتيب أصغر من القيمة المحسوبة 27,4031=× مع 


درجة حرية 12. 


الجدول(40-3):اختبار وجود علاقة بين المؤهل العلمي للمستجيب ورأيه حول صدق الإعلانات 


ب.المؤهل موافق جدا موافق لا أسططيع | غير موافق غير موافق جدا | المجموع 
التحديد 
ما دون ثانوي 2 12 4 24 24 66 
ثانوي 3 10 9 56 39 117 
جامعي 0 4 5 71 30 110 
دراسات أخرى 0 2 2 22 21 57 
المجموع 5 28 20 183 114 350 
التكرارات المتوقعة 
المؤهل موافق جدا موافق لاأسططيع | غير موافق غير موافق جدا | المجموع 
التحديد 
ما دون ثانوي 0,94 5,28 10 34,51 21,50 66 
ثانوي 1,67 9,6 6,68 61,17 38,11 117 
جامعي 1,57 8,80 6,29 57,51 35,83 110 
دراسات أخرى 0,81 4,56 3,26 29,0 18,56 57 
المجموع 5 28 20 183 114 350 
الاختبارات df=(5-1)(4 -1(-2 X= 2,4011 Xs%=21,03‏ 


ج - بالنسبة للسن: تشير نتيجة الاختبار الواردة في الجدول (41-3) إلى قبول الفرضية البديلة ,۴1 القائلة 
بوجود علاقة جوهرية بين المتغيرين (سن المستجيب ورأيه حول صدق الإعلانات) عند مستوى معنوية 1 
% أي بدرجة ثقة 99 % وكذلك عند مستوى معنوية %5 أي بدرجة ثقة 95 %» حيث كانت القيم المجدولة 
على الترتيب 26,22-,,, ,× » 21,03=وي ,× أصغر من القيمة المحسوبة 35,6894 = .707 عند درجة 


حرية 12. 
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الجدول(41-3):اختبار وجود علاقة بين سن المستجيب ورأيه حول صدق الإعلانات 


ج. السن موافق جدا موافق 
5 - 22 3 6 
2 - 35 0 6 
5 - 50 0 7 
أكبر من 50 2 9 
السن موافق جدا موافق 
5 - 22 0,60 3,6 
2 - 35 1,89 10,56 
5 - 50 1,14 6,40 
أكبر من 50 1,37 7,68 

الاختبارات 3 3 


لا أسططيع | غير موافق 
التحديد 
5 15 
1 81 
4 45 
10 42 
20 183 
التكرارات المتوقعة 
لاأسططيع | غير موافق 
التحديد 
2,40 21,6 
7,54 69,02 
4,57 41,83 
5,49 50,19 
20 183 
X= 4‏ 


غير موافق جدا 


13 
44 
24 
3 
114 


غير موافق جدا 


13,68 
42,99 
26,06 
31,7 
114 


لمجموع 


42 
132 
80 
96 
350 


لمجموع 


42 
132 
80 
96 
350 


df=(5-1)(4 -1)=12 


د بالنسبة للدخل: : تشير نتيجة الاختبار الواردة في الجدول (42-3) إلى قبول الفرضية الصفرية )11 


القائلة بوجود استقلالية بين دخل المستجيب ورأيه حول صدق الإعلانات عند مستوى معنوية %1 أي 


بدرجة ثقة %99 وأيضا عند مستوى معنوية %5 أي بدرجة ثقة %95 » حيث كانت القيمة المجدولة ,7× 


14-2 » 21,03= و ,”× على الترتيب أصغر من القيمة المحسوبة 14,8063=٭ مع درجة حرية 12. 


د. الدخل 
(ألف دج) 
أقل من 12 
2 - 25 
29 35 
أكثر من 35 
المجموع 


الجدول(42-3): اختبار وجود علاقة بين دخل المستجيب ورأيه حول صدق الإعلانات 


موافق جدا موافق 
4 23 
0 3 
1 2 
0 0 
5 28 
موافق جدا موافق 
3,08 17,28 
1,29 7,20 
0,33 1,84 
0,30 1,68 
5 28 
X7. s%=21,03‏ 


لا أسططيع | غير موافق 
التحديد 
10 112 
9 46 
0 12 
1 13 
20 183 
التكرارات المتوقعة 
لاأسططيع | غير موافق 
التحديد 
12,34 112,94 
5,14 47,06 
1,32 12,03 
1,20 10,98 
20 183 
X= 14,8063‏ 


غير موافق جدا | المجموع 
67 216 
32 90 
8 23 
7 21 
114 350 
غير موافق جدا | المجموع 
105 216 
29,31 90 
7,49 23 
6,84 21 
114 350 


df=(5-1)(4 -1(-2 


118 


خلاصة الاختبار الثالث» من التحليل السابق يتضح أن هناك استقلالية بين خصائص عينة الدراسة 


الديموغرافية من حيث الجنس» الدخل وإجابتهم المتعلقة بصدق الإعلانات» أما كل من متغير السن و متغير 


المؤهل العلمي فقد أثبت الاختبار وجود علاقة جوهرية مع متغير صدق الإعلانات. 
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خلاصة الفصل الثالث: 

من جملة النتائج المتوصل إليها من خلال الدراسة الميدانية التي أجريت على 350 فرد من ولاية البليدة 
لمعرفة رضاهم من عدمه على الومضات الإعلانية (الإشهارية) ومدى تأثرهم بالإعلانات التجارية لدرجة 
اتخاذ قرار الشراءء كانت إجاباتهم كما توضحه النقاط الآتية: 

#لغة الإعلان المفضلة لدى عينة الدراسة هي اللهجة العامية وهذا يعكس مدى تهاون الأفراد في الاعتماد 
على اللغة العربية الفصحى. 

# تأتي الإعلانات الفكاهية المضحكة في المرتبة الأولى من حيث قدرتها على إثارة الانتباه» وذلك إما من 
حيث الموضوع أو الاستعانة بالممثلين الفكاهيين. 

# معظم مفردات عينة الدراسة لا يقبلون ولا يتابعون الإعلانات التي تحمل أفكارا و تصميمات مستهجنة 


« تشير النتائج الواردة إلى أن أفراد عينة الدراسة لا يصدقون الإعلانات ولا يثقون فيها وهو ما يعتبرونه 
خداعا إعلانياء إذ يجدون بعد تجربة السلعة اختلاف المواصفات الحقيقية للسلعة عن الواصفات المذكورة في 
الإعلان. 

* تعتبر عينة الدراسة بأن إعلاناتنا المحلية متخلفة فنيا وتقنيا ولم تصل إلى المستوى الذي وصلت إليه 
الدول المتقدمة مما يضعف من قدرتها على إثارة الانتباه» وهو ما يعكس عدم رضا المستهلكين عن مستوى 
الصناعة الإعلانية في بلدنا والذي يحد بدرجة كبيرة من قدرة الإعلانات على إثارة ولفت الانتباه. 

كل هذه الاستنتاجات وأخرى تعكس عدم رضا عينة الدراسة عن مختلف الجوانب المتعلقة بالإعلان» فكيف 


يكون تأثيره فعالا إذا لم يحقق حتى رضاهم؟ 


الخاتمة العامة: 


هدفت الدراسة إلى التعرف على تأثير النشاط الإعلاني على القرار الشرائي لدى المستهلك النهائي 
ومعرفة مدى انسجامه مع ثقافة المجتمع الجزائري» حيث اشتملت على جانب نظري تطرقنا من خلاله 
بالعرض والتحليل إلى سلوك المستهلك النهائي وكذا الإعلان كأحد الآليات الهامة في الاتصال التسويقي» كما 
تدعم البحث بدراسة ميدانية تناولت إسقاط الجانب النظري على عينة من الأفراد يشملون مختلف دوائر ولاية 
البليدة. 


نتائج البحث: خلصنا من دراسة هذا الموضوع سواء في الجانب النظري أو الجانب الميداني إلى جملة من 
النتائج والتي نعرضها فيما يلي: 


أولا الجانب النظري: من الاستنتاجات المتوصل إليها من الجزء النظري ما يلي: 


«اتكسي انراسة سلوك المستهلك أهميتها من دراسة الكيفية التي .يقوم :يها فرك ما ياتكاذ قر ار تة في 
تووؤجع وإققاق انز او لتك ذه لحك كل متاك بستاو کک کر ا ا ی اط مک 


العوامل النفسية في كل من الحاجة» الدافع» الإدراك» التعلم» المعتقدات والمواقف» أما العوامل الشخصية 
فتتمثل في العمر والجنسء الحالة الاجتماعيةء المهنية والاقتصادية الخاصة بالمستهلك نفسه. كما تساهم 
العوامل الثقافية والاجتماعية» التسويقية والاقتصادية وأخيرا العوامل الموقفية في التأثير على الاستجابة 
السلوكية للمستهلك النهاني. 

* يمر قرار الشراء بخمسة مراحل» تنطلق من التعرف على المشكلةء فالبحث عن المعلومات وتقييم 
الحلول لتصل إلى قرار الشراء الذي على أساسه يبني سلوك ما بعد الشراء. 

# تؤثر الأهمية الاقتصادية والاجتماعية للسلعة على قرار الشراء لدى المستهلك» فقرار شراء السلع 
المعمرة يعد من قرارات الشراء المعقدة التي تتضمن حسابات دقيقة وتفكير عميق في الأهمية الاقتصادية 
والنفسية للسلعة. بينما تعتبر أغلب قرارات شراء السلع الاستهلاكية البسيطة قرارات اعتيادية تتخذ بشكل 
روتيني لأنها ترتبط بأقل قدر ممكن من الأهمية الاقتصادية والنفسية. 

يوجه المزيج التسويقي أساسا للتأثير على القرار الشرائي للمستهلك النهائي» حيث يمارس عليه 
تأثيرا مباشرا وغير مباشرء من خلال مساهمة كل من السعر المعقول» رجل البيع الذكيء المنتج المتميز 
وأدوات تنشيط المبيعات» مساهمة فعالة في إحداث القرار الشرائي المباشر لمنتجات المؤسسةء على عكس 


الإعلان» النشر والعلاقات العامة اللذين يمارسون مساهمة أغلبها غير مباشرة في اتخاذ القرار الشرائي 

# يعتبر الإعلان أحد الوسائل الاتصالية الهادفة إلى إحداث تأثير ايجابي في سلوك المرسل 
إليه(المستهلك)» فهو شكل من أشكال الاتصال غير الشخصي مدفوع القيمة لإرسال فكرة أو معلومة ترتبط 
بسلعة أو بخدمة» وذلك بواسطة شخص محدد أو مؤسسة معينة. 

يؤثر الإعلان على توجيه المستهلك النهائي من خلال مساهمته في إثارة انتباهه وبالتالي التأثير على 
مراحل القرار الشرائي للمستهلك النهائي» كما أنها تؤثر على المكونات الأساسية للاتجاهات المتمثلة في 
المكون المعرفي» المكون الوجداني وأخيرا المكون السلوكي. 

#قد تكون الإمكانات البشرية والتقنية المستخدمة في وكالات الإعلان غير كفأة» وهي السبب الرئيسي 
في عدم وصول إعلاناتنا المحلية بمختلف أنواعها إلى المستوى الذي وصلت إليه الدول المتقدمة سواء من 


حيث الأفكار الإعلانية أو من حيث التصميم والإخراج. 


ثانيا ‏ من الجانب التطب 


: بعد تفريغ بيانات الاستبيان وتحليلها حول منظور المستهلك النهائي في 
ولاية البليدة لتأثير الإعلان على قراراته الشرائية» تم التوصل إلى النتائج التالية: 

#لغة الإعلان المفضلة لدى عينة الدراسة هي اللهجة العامية بنسبة 74,28 % » في حين أن نسبة قليلة 
2 % تفضل اللغة العربية الفصحى ونسبة محدودة للغاية 4 % تفضل اللغة الأجنبية. 

« الإعلانات التي تعتمد على الأفكار والتصميمات الفكاهية المضحكة تأتي في المرتبة الأولى من حيث 
قدرتها على إثارة الانتباه لحصولها على أعلى متوسط 3,9086 وقوة اتجاه موجبة قوية 45,43 % » هذه 
الأخيرة تعكس درجة تأثير قوية على إثارة انتباه المستهلكين للإعلان. 

# معظم مفردات عينة الدراسة 71,42 % لا يقبلون ولا يتابعون الإعلانات التي تحمل أفكارا و تصميمات 

#أفراد عينة الدراسة يحملون اتجاهات سلبية نحو تكرار الإعلان» وخاصة التكرار المكثف أثناء 
المسلسلات والبرامج» حيث أن نسبة 70 % منهم (موافق جداء موافق) يرون بأن توقيت عرض الإعلانات 
التلفزيونية غير مناسب أبدا. 

« تشير النتائج الواردة إلى أن 85,71 %من عينة الدراسة لا يصدقون الإعلانات ولا يثقون فيها وهو ما 
يعتبرونه خداعا إعلانياء إذ يجدون بعد تجربة السلعة اختلاف المواصفات الحقيقية للسلعة عن الواصفات 
المذكورة في الإعلان. 

« يتضح أن ما نسبته 74,29 % من أفراد عينة الدراسة تعتبر بأن إعلاناتنا المحلية متخلفة فنيا وتقنيا ولم 
تصل إلى المستوى الذي وصلت إليه الدول المتقدمة مما يضعف من قدرتها على إثارة الانتباه» وهو ما يعكس 


عدم رضا المستهلكين عن مستوى الصناعة الإعلانية في بلدنا والذي يحد بدرجة كبيرة من قدرة الإعلانات 
على إثارة ولفت الانتباه. 

تشير النتائج إلى أن 87,43 % من عينة الدراسة ترى أن إعلانات السلع المعمرة (ذات القيمة 
المرتفعة) أكثر تأثيرا على إثارة انتباههم ومتابعتهم للإعلان من إعلانات السلع الاستهلاكية البسيطة»ء نظرا 
لتأثير الأهمية الاقتصادية والاجتماعية للسلعة على قرار الشراء لدى المستهلك. 


الإجابة على الفرضيات: من النتائج المتوصل إليهاء يمكن استخلاص أجوبة على الفرضيات المطروحة في 
الدراسة كالآتي: 

# الفرضية الأولى: " يحتل التلفزيون المرتبة الأولى في الأهمية مقارنة بالوسائل الإعلانية 
الأخرى": قبول الفرض الأول المتضمن تصدر التلفزيون المرتبة الأولى في الأهمية مقارنة بالوسائل 
الإعلانية الأخرى» وذلك من خلال نسبة المشاهدة وكذا ترتيب الأفضلية بالنسبة للوسائل الأخرى. 

# الفرضية الثانية: " أفضل فترة عرض للإعلانات على شاشة التلفزيون هي تلك المقتطعة من 
المسلسلات أو الأفلام أو غيرها من البرامج": رفض الفرض الثاني من فروض الدراسة والذي ينص على 
أن أفضل فترة عرض للإعلانات على شاشة التلفزيون هي تلك المقتطعة من المسلسلات أو الأفلام أو غيرها 
من البرامج» حيث أظهرت النتائج أن أفضل الأوقات لمشاهدة الإعلانات التلفزيونية من جانب مفردات 
الدراسة هي فترة ما قبل مسلسل أو برنامج السهرة الرئيسيء تليها فترة عرض الإعلانات في ما بعد مسلسل 
أو برنامج السهرة الرئيسي» أما عرض الإعلانات أثناء المسلسلات والبرامج المختلفة فلقد احتل المرتبة 
الأخيرة في الترتيب. 

# الفرضية الثالثة: " لا يحمل المستهلكون في ولاية البليدة اتجاهات إيجابية نحو الإعلانات 
التلفزيونية» وذلك سواء من حيث توقيت عرضها وطول فترة عرضها وتكرارهاء أو من حيث صدقها 
والثقة بها ": إن غالبية أفراد عينة الدراسة يحملون اتجاها سلبيا جدا نحو صدق الإعلانات والثقة بهاء بناءا 
على ذلك» نخلص إلى قبول الفرض الثالث من فروض الدراسة. 

# الفرضية الرابعة: " لم يرتق المستوى الفني والإعلاني للصناعة الإعلانية الوطنية الجزائرية 
إلى المستوى الذي وصلت إليه الدول المتقدمة ": خلصت الدراسة إلى قبول الفرض الرابع لذلك يتوجب 
على المؤسسات ووكالات الإعلان العمل الجاد للوصول بالصناعة الإعلانية - سواء من حيث الأفكار 
الإعلانية أو من حيث التصميمات الإعلانية والإخراج الإعلاني - إلى مصاف الدول المتقدمة » وذلك 
بالاعتماد على الأساليب العلمية للإنتاج الإعلاني انطلاقا من إنشاء مكتب ومؤسسات الدراسات التسويقية 
والإعلانية وصولا إلى استخدام أحدث التقنيات في الإنتاج والإخراج. 

# الفرضية الخامسة: " تتوقف درجة تأثر المستهلك بالإعلانات إلى حد بعيد على قيمة السلعة 
عنده» حيث لا يرى في إعلانات المنتجات الاستهلاكية البسيطة سوى مجرد وسيلة للتسلية والترفيه ": 


بسبب القدرة الشرائية للمواطن خلصنا إلى قبول الفرضية الخامسة من فروض الدراسةء باعتبار أن أولى 
اهتمامات المستهلك منصبة بالأساس على أسعار المنتجات. 

# الفرضية السادسة: " يقتصر دور الإعلان على إثارة الانتباه. إذ تلعب عناصر المزيج التسويقي 
دورا أقوى من الإعلان في اتخاذ قرار الشراء ":من خلال استعراض النتائج الواردة نخلص إلى قبول 
الفرض السادس الذي يرى بأن دور الإعلان يقف عند إثارة الانتباهء إذ تلعب عناصر المزيج التسويقي 
الأخرى دورا أقوى من الإعلان في اتخاذ قرار الشراء. 

# الفرضية السابعة:" لا تختلف اتجاهات وآراء المستهلكين في ولاية البليدة حول الإعلانات 
باختلاف خصائصهم الديموغرافية» أي ليست هناك علاقة ارتباط جوهرية بين رأي المستهلك 
وخصائصه": كانت نتيجة اختبار هذا الفرض من خلال ما يلي: 

- خلاصة الاختبار الأول حول العلاقة بين خصائصهم الديموغرافية ورأيهم المتعلق بالمستوى الفني 
والتقني للإعلانات المحلية: هناك علاقة جوهرية بين كل من جنس» مؤهل و سن المستجيب وإجابته حول 
المستوى الفني والتقني الذي وصلت إليه إعلاناتنا المحلي» ما عدا متغير الدخل الذي أثبت الاختبار استقلاليته 
عن الإجابة حول المستوى الفني والتقني الذي وصلت إليه إعلاناتنا المحلية. 

- خلاصة الاختبار الثاني حول العلاقة بين خصائصهم الديموغرافية ورأيهم المتعلق بقوة الإعلانات 
الأجنبية في جلب الانتباه مقارنة بالإعلانات المحلية: إن هناك استقلالية بين خصائص عينة الدراسة 
الديموغرافية (كل من جنسء المؤهل العلمي و دخل المستجيب) وإجابتهم المتعلقة بقدرة الإعلانات الأجنبية 
المعربة على إثارة الانتباه مقارنة بالإعلانات المحلية» ما عدا متغير السن الذي آثبت الاختبار ارتباطه 
بالإجابة المتعلقة بقدرة الإعلانات الأجنبية المعربة على إثارة الانتباه مقارنة بالإعلانات المحلية. 

- خلاصة الاختبار الثالث حول صدق الإعلانات: من التحليل السابق يتضح أن هناك استقلالية بين 
خصائص عينة الدراسة الديموغرافية من حيث الجنسء الدخل وإجابتهم المتعلقة بصدق الإعلانات؛ أما كل 
من متغير السن و متغير المؤهل العلمي فقد أثبت الاختبار وجود علاقة جوهرية مع متغير صدق 
الإعلانات. 


التوصيات: بناءا على ما سبق» تدور الاقتراحات المقدمة حول النقاط التالية: 

« عدم الاستهانة باللغة العربية في الإعلانات» حيث أن من المنتجات ما يحول من اللغة الأجنبية إلى 
العربية دون ترجمة» مثال ذلك: شامبو عوض غسولء فمثل هذه المسميات جاءت كما هي بنطقها الأجنبي» 
وهذا ما يؤثر على ثراء لغتنا بتغريب المفردات العربية الأصيلة. 

ويرى الباحث ضرورة إعادة النظر في توقيت عرض الإعلانات التلفزيونية وبتصميم الرسالة 
الإعلانية بحيث تكون مختصرة وجذابة» قادرة على إثارة انتباه المستهلك للسلعة المعلن عنهاء والابتعاد ما 
أمكن عن التكرار المكثف للإعلانات وخاصة أثناء المسلسلات والبرامج. 


« ضرورة قيام رجال الإعلان بالعمل على ابتكار أفكار وتصميمات إعلانية تتناسب مع بيئتنا المسلمة؛ 
ومع ما نحمله من قيم ومعتقدات والابتعاد عن إنتاج» نقل ودبلجة الإعلانات المصممة لبيئات ومجتمعات 
أخرى. 

« الابتعاد عن إطلاق الوعود الكاذبة عن خصائص السلعة ومنافع استخدامها لأن المستهلك عاقل ولا 
يمكن خداعه طويلاء فبعد أن يجرب السلعة سيكتشف بنفسه خصائصها ومنافعها الحقيقية» فإن لم تتطابق 
المنافع التي حصل عليها جراء استخدام السلعة مع الوعود الإعلانية ستتولد لديه ردة فعل عكسية تتمثل 
بمقاطعة السلعة والشركة المنتجة لها مع عدم الثقة في الإعلانات ثانية» لا سيما وأن لدى غالبية المستهلكين 
اعتقاد بأن السلعة السيئة هي التي تستخدم الإعلان كأداة أساسية في عملية ترويجهاء بينما السلعة الجيدة هي 
التي تبيع نفسها بنفسها. 

«نرى بضرورة تنمية وزيادة الإعلانات الإذاعية والرقي بها فنيا وتقنيا نظرا لأهمية الراديو كأداة 
تسلية وثقافة شعبية يستمع إليها في معظم الأوقات - خاصة أوقات الصباح» منتصف النهار» وفي معظم 
الأمكنة في البيت» السيارة» مكان العمل أو الوظيفةء المكتب» صالونات الحلاقةء المطبخ ...إلخ» فهذا الجمهور 
الكبير للراديو المذياع ‏ يفرض علينا العناية والاهتمام بالإعلانات الإذاعية» خاصة وأن المستهلكين(مستمعي 
الإذاعة) لا يتذمرون من تكرار الإعلانات الإذاعية كونهم غير متفرغين للاستماع للراديو فقط. 

ه استخدام الدعابة والضحك في الإعلانات يؤثر بشكل خاص على جذب انتباه الناس للإعلانات وخلق 
الوعي والإدراك للعلامة التجارية» وبشكل خاص تستخدم الدعابة بشكل أكثر نجاحا مع المنتجات المعروفة 
والموطدة القدم في السوق أكثر من المنتجات الجديدة» وبما أن الإعلان الدعابي حيلة فعالة إلى حد بعيد 
لتحقيق وإنجاز أهداف اتصالية وتسويقية متعددة» فإنه يتوجب على المعنيين توخي الحذر عند التفكير في 
استخدام الدعابة في الإعلان. 


إن اهتمام المؤسسات بالمستهلك باعتباره الهدف الأساسيء وكذا تنامي جمعيات حماية المستهلك جعلنا 
نقترح المواضيع التالية كآفاق لأبحاث مستقبلية: 
- تأثير الخداع الإعلاني على سلوك المستهلك النهائي. 
- دور الرعاية والأعمال الخيرية في دعم الموقف الشرائي للمستهلك النهائي. 
- تأثير الإعلانات الفيروسية في مسخ القيم الاجتماعية. 


أخيراًء أملنا أن نكون قد وفقنا في دراسة هذا الموضوع وجنينا من ورائها أجر الاجتهاد وأجر الإصابة 


والله من وراء القصد وهو يهدي السبيل 
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المحور الأول: البيانات الشخصية 
يحتوي هذا الجزء على مجموعة من الأسئلة العامة » آمل التكرم بالإجابة عليها بوضع علامة (») في 
المكان المناسب. 


الجنس: ذكر( ) أنثى ( ) 

المستوى الدراسي: ما دون ثانوي ( ) ثانوي ( ) جامعي ( )2 دراسات أخرى ( ) 
السن: ‏ 22-15() 35-3 () 50-6 () أكبر من 50 سنة ( ) 
الدخل (ألف دج): أقل من 12 ( ) 25-12( ) 35-5( ) كآكثرمن35() 


المحور الثاني: الأسئلة الموضوعية المرتبطة بتأثير الإعلان على المستهلك النهائي 


درجة التفضيل 
أشكال الإعلانات المفضلة لدى عينة الدراسة | كبيرة جدا | كبيرة | متوسطة | محدودة | 1محدودة للغاية 
5 4 3 2 


إعلان الرسوم المتحركة. 
الإعلان الذي يظهر كيفية تصنيع المنتج واستخدامها. 
استعمال أغنية خفيفة لإظهار مميزات المنتج 

إبراز مميزات المنتج من خلال محادثة بين اثنين. 
الإعلان بشكل قصة بها مشكلة تنتهي باستخدام المنتج. 
الإعلان الذي يبرز صورة المنتج وصوت تسجيلي يذكر 


مميزاتها. 


العبارات 

عدم متابعة عينة الدراسة 
للإعلانات الدخيلة التي لا 
تتوافق مع عاداتنا 

توقيت عرض الإعلانات التلفزيونية 
غير مناسب أبدا 

أشعر بالملل والانزعاج من طول 
الفترات الإعلانية التلفزيونية 
يخلف التكرار المكثف 
للإعلان أثناء المسلسلات 
والبرامج استياءا كبيرا 

يدفعني تكرار الإعلان إلى تجربة 
السلعة 

تعتبر معظم الإعلانات صادقة 
معظم الإعلانات عن تخفيضات 
الأسعار وهمية 

تختلف المواصفات الحقيقية للسلعة 
عنها في الإعلان 

لم تصل إعلاناتنا المحلية إلى 


اللغة المفضلة في الإعلان 
العربية الفصحى 

اللهجة العامية 

اللغة الأجنبية 


5 موافق جدا 4 موافق 


n 


التكرار 


3 نوعاما 2 غير موافق 


1 غير موافق جدا 


مستوى إعلانات الدول المتقدمة 
الإعلانات الأجنبية أكثر قدرة على 
إثارة الانتباه من الإعلانات المحلية 
تقتصر معظم إعلاناتنا 
التلفزيونية على الاستعراض 
الغضائي دون الاعتماد على 
الأسس العلمية في التصميم 
والإخراج 

لا نسمع الإعلانات الإذاعية 
إعلانات صحفنا ومجلاتنا 
المحلية قليلة التأثير على إثارة 
الانتباه 

لا أرى في إعلانات المنتجات 
الاستهلاكية البسيطة سوى 
مجرد وسيلة للتسلية والترفيه 
يقتصر دور الإعلان على إثارة 
الانتباه 

إعلانات السلع المعمرة أكثر 
تأثيرا على إثارة الانتباه 
والمتابعة من إعلانات السلع 
المضيطلة 


يقتصر دور الإعلان على إثارة 
الانتباه 


النماذج الإعلانية الأكثر تأثيرا على إثارة الانتباه 


درجة المشاهدة 
5 4 3 3 
الإعلانات التي تتضمن هدايا 
الإعلانات التي تعتمد على نجوم الرياضة 
والفن 
الإعلانات الفكاهية 


الجدول(9-3): نسبة مشاهدة التلفزيون 
نعم لا 
مشاهدة التلفزيون 


الجدول(10-3): درجة مشاهدة الإعلانات التجارية والبرامج التلفزيونية الأخرى 
درجة المشاهدة 

1 2 3 4 5 

الإعلانات التجارية 

الأفلام 

البرامج الرياضية 

البر امج الثقافية 

البرامج الإخبارية 

المسلسلات 

المنوعات الغنائية 


الجدول( 11-3) : درجة تأثير الإعلانات على جذب الانتباه 
درجة الجذب 
5 4 3 2 
إعلانات المجلات 
إعلانات الصحف 


الإعلانات التلفزيونية 


إعلانات الملاعب 


إعلانات الطرقات 


إعلانات واجهات المحلات 


الجدول(12-3): الأوقات المفضل لمشاهدة الإعلانات التلفزيونية 


وقت مشاهدة الإعلانات التلفزيونية 


قبل البرامج الرئيسية 
أثناء البرامج الرئيسية 
بعد البرامج الرئيسية 


درجة التفضيل 
3 


الجدول(27-3): أهمية الإعلان في اتخاذ قرار الشراء 


ماه يدرجةأهمية 
العناصر التالية على قرار 
شراء السلعة 


أمان السلعة 
السعر 

الإعلان 

تاريخ الصنع 
الجودة 

الشكل الخارجي 
الخدمة المصاحبة 
الضمان 

لد الصتع 


درجة الأهمية 


3 4 


م 


n 


شكرا لتعاونك معنا 


